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Abstrakt 
Tato bakalářská práce se zabývá rozvojem komunikačního mixu společnosti působící  
na B2B trhu. Teoretická část vysvětluje důležité pojmy, které souvisejí s touto 
problematikou. Především se jedná o komunikační mix na B2B trhu. Druhou částí je 
část analytická, kde je podrobně popsána zkoumaná společnost, její současný stav, 
jednotlivé analýzy a jednotlivé nástroje komunikačního mixu. Na základě zjištěných 
poznatků jsou navrženy změny, které vedou ke zlepšení jednotlivých nástrojů a tím  
i posílení postavení na trhu, zvýšení povědomí o společnosti a získání více zákazníků. 
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Marketing, B2B trh, marketingový mix, komunikační mix, marketingový výzkum. 
 
Abstract 
This thesis explores the development of the communication mix in the company 
operating in the B2B market. The theoretical part explains important concepts related to 
this topic, mainly in the terms of communication mix in the B2B market. The second 
part of the thesis is dedicated to analysis, where is described information of the 
researched company, its current state, and individual analyses of each features of the 
communication mix. Based on the findings, there are proposed changes that lead to 
improvement of individual features of communication mix and thereby strengthening 
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Marketing se stále vyvíjí a prochází velkými změnami. V současné době na B2B trhu 
centrem dění není pouze produkt, ale přání a potřeby zákazníka a jeho zpětná vazba.  
Na trhu působí mnoho konkurenčních firem a každá se snaží udržovat přátelské vztahy 
se svými zákazníky. Společnost by tak měla, co nejefektivněji využívat marketingových 
nástrojů, aby si udržela doposud stávající zákazníky, získávala nové a dosahovala 
rostoucího zisku. S přibývající konkurencí na trhu je jediným způsobem, jak se na trhu 
udržet, odlišit se od konkurence. Proto je nutné, aby každá společnost  
si zvolila vlastní marketingovou strategii. Každá firma by měla znát svoje silné a slabé 
stránky, ale i vnější prostředí, a to hrozby a příležitosti, a dle toho vybrat marketingové 
aktivity. 
 
Marketingová komunikace je nezbytná pro každý podnik, protože právě prostřednictvím 
tohoto prvku marketingového mixu se dostává zákazníkovi do povědomí. Zákazník 
získává veškeré informace o společnosti a jejích službách či výrobcích. Jednotlivé 
prvky komunikačního mixu jsou velmi důležité pro vzájemnou komunikaci mezi 
zákazníkem a firmou. Stálý kontakt a individuální přístup k zákazníkovi je velmi 
důležitý, protože zákazník potřebuje mít ten pocit, že je pro společnost důležitý a je mu 
věnovaná veškerá pozornost. Způsob, kterým je toho možné dosáhnout, je právě 
správná volba komunikačního mixu. Vhodná kombinace umožňuje efektivně 
komunikovat s okolím, vytvářet image a dobré jméno na trhu. 
 
Ve své bakalářské práci budu analyzovat společnost Energopoint, spol. s.r.o., která  
se zabývá zejména opravou a údržbou transformátorů. Bakalářská práce má tři části – 
teoretickou, analytickou a návrhovou. V práci provedu všechny důležité analýzy 
vnějšího a vnitřního prostředí. Dle výsledků všech analýz zjistím nedostatky společnosti 
a navrhnu řešení, které by tyto nedostatky odstranily a posílily postavení společnosti 




Vzhledem k tomu, že společnost působí na B2B trhu, je nutné tomu přizpůsobit  
i komunikační mix. Společnost Energopoint služby neposkytuje konečnému 
zákazníkovi, ale další firmě, která až své výrobky či služby prodává konečnému 
spotřebiteli. Pro B2B je obtížnější sestavit efektivní komunikační mix. Budu se snažit 



























1 VYMEZENÍ PROBLÉMU, STANOVENÍ CÍLŮ 
V této kapitole bude vymezena hlavní problematika bakalářské práce a zároveň budou 
stanoveny cíle a to hlavní a vedlejší, jejíchž splnění povede k zefektivnění a rozšíření 
povědomí o službách společnosti.  
 
1.1 Vymezení problému 
Tato práce se zabývá problematikou komunikačního mixu a využitím jeho nástrojů 
v podniku Energopoint, spol. s.r.o.. 
 
1.2 Stanovení cíle 
Cílem mé bakalářské práce je zaměřit se na současný stav společnosti Energopoint a to 
v oblasti komunikačního mixu, její analýzu, zhodnocení a následné návrhy na zlepšení. 
 
Hlavní cíl 
Hlavním cílem bakalářské práce je navrhnout konkrétní opatření k zlepšení 
komunikačního mixu, které tak přinesou společnosti lepší úspěšnost na trhu, nové 
zákazníky a s tím tak související vyšší zisky. 
 
Vedlejší cíl 
Dílčími cíli jsou naleznout způsob, jak zviditelnit společnost na trhu využitím vhodných 
propagačních nástrojů. Uspokojit zákazníky a zlepšit postavení na trhu.  
Pro vyhodnocení je nutné provést: 
• Analýzu trhu. 
• Analýzu konkurence společnosti. 
• Analýzu zákazníků. 
• SWOT analýzu – silné a slabé stránky, hrozby a příležitosti. 
• PEST analýzu. 





 1.3 Stanovení postupů 
Nejprve se budu zabývat poznatky z oblasti marketingu, marketingového mixu, 
komunikačního mixu, marketingového prostředí a zpracování a aplikace jednotlivých 
analýz, mezi které patří například analýza slabých a silných stránek, příležitostí  
a hrozeb, analýza konkurence společnosti, analýza zákazníků apod.. Tyto analýzy jsou 
důležité pro dosažení cíle a následného navrhování nových způsobů, jak podnik 
zviditelnit. Teoretická východiska jsou zvolena dle tématu mé práce, které budu 
získávat z odborné literatury pro trh, na kterém moje společnost působí. To, co je 
popsáno v teoretické části, bude následně aplikováno na moji vybranou firmu. 
V praktické části představím společnost, její historii, popíši službu a taktéž 
marketingový mix, u kterého se zaměřím na poslední článek a to propagaci. Provedení 
jednotlivých analýz, které jsem si vybrala, jsou důležité pro dosažení mých stanovených 
cílů. Důležité je analyzovat jak konkurenci, tak i zákazníky. Analýzu konkurence budu 
dělat z toho důvodu, abych zjistila, jakým způsobem se jiné firmy prezentují na trhu a já 
mohla tak navrhnout „lepší“ či originálnější propagaci mé vybrané společnosti. Výzkum 
o konkurenci provedu na AMPER veletrhu. Jedná se o mezinárodní veletrh elektroniky, 
elektrotechniky a komunikace. Samozřejmě stejně tak nutná je i analýza zákazníků,  
na základě které zjistím, co od daných dodavatelských firem očekávají, na co  
se zaměřují a další poznatky, které mi a mé zkoumané společnosti mohou pomoci.  
 
Pro zjištění marketingových aktivit společnosti Energopoint povedu rozhovor 
s majitelem firmy panem Petrem Křivánkem. Rozhovor bude zaměřen na zjišťování 
postoje podniku k marketingové komunikaci, na zjišťování marketingových cílů, 
konzultování změn a budoucích strategických cílů společnosti.  
 
Následně své vlastní návrhy budu čerpat z vlastních zkušeností a nápomocí mi budou 
stálé konzultace s jednatelem společnosti. V závěru vyhodnotím, v čem se firma může 






2 TEORETICKÁ VÝCHODISKA PRÁCE 
2.1 Marketing 
Marketing představuje velmi široký a rozsáhlý soubor lidských aktivit, na který lze 
nahlížet z různých vědeckých a praktických hledisek.1  
 
„Marketing je společenský a řídící proces, kterým jednotlivci a skupiny získávají to, co 
potřebují a požadují, prostřednictvím tvorby, nabídky a směny hodnotných výrobků 
s ostatními.“2  
 
Marketing je věda a umění vytvářející hodnotu, která uspokojí potřeby cílového trhu. 
Marketing identifikuje nesplněné potřeby a požadavky. Definuje a měří rozsah trhu  
a vyčísluje potenciální zisk. Určuje, jaké segmenty je podnik schopný nejlépe obsloužit, 
navrhuje a prezentuje výrobky a služby.3  
 
Marketing lze rozdělit na marketingové etapy: 
 
1. Historický marketing: Firmy vyrábějí to, co vyrobit umějí, nikoliv co vyžaduje 
trh. Své vyrobené výrobky neprodávají za cenu tržní, ale za cenu, kterou si samy 
stanoví dle nákladů. Tento marketing se zcela odlišuje od moderního 
marketingu. Tyto orientované firmy v dnešní době mají velkou pravděpodobnost 
zkrachování. 
 
2. Klasický marketing: Marketing je zaměřený na marketingový mix, neboli 
výrobek, cenu, distribuci a propagaci. Jde o tržní pojetí marketingu, který 
využívá všech dostupných metod vedoucích k získání a udržení tržního podílu. 
Dle tohoto modelu funguje velké množství firem.  
 
                                                 
1
 FORET, M.; STÁVKOVÁ J. Marketingový výzkum. 2003. s. 3 
2
 KOTLER, P.; ARMSTRONG, G. Marketing. 2004. s. 18 
3
 KOTLER, P. Marketing v otázkách a odpovědích. 2005. s. 6 
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3. Moderní marketing: V porovnání s klasickým marketingem se vyznačuje silnější 
orientací na konkrétní zákazníky. Moderní marketingové pojetí lze shrnout to 
tzv. 4C: 
• Customer benefits (prospěch pro zákazníka). 
• Total Customer Cost (celkové náklady spojené s nákupem). 
• Convenience (pohodlí zákazníka). 
• Communication (komunikace).4  
 
2.1.1 Cíle marketingu 
Každá firma má určité stanovené cíle, kterých chce svou činností dosáhnout. Každá 
firma má i své specifické cíle, příkladem může být růst zisku, zvyšování tržeb nebo 
zvyšování podílů na trhu aj. Tyto cíle se dále rozpracovávají do konkrétních úloh 
jednotlivých útvarů a úseků podniku, které dosažení cílů plně podporují.5  
 
2.1.2 Marketingová strategie 
Strategií rozumíme určité schéma pro postup, schéma, které naznačuje, jak za daných 
podmínek dosáhnout vytyčeného cíle. V oblasti marketingu se strategie zaměřuje  
na dosažení perspektivních marketingových cílů v rámci konkrétního marketingového 
prostředí. „Strategie charakterizuje směr, který bude organizační jednotka sledovat 
v určitém časovém období, vedoucí k nejúčinnější alokaci zdrojů pro dosažení cílů.“6  
 
Na základě strategie se sestavují konkrétní marketingové plány, jsou definovány cíle  
a způsoby, jak toho dosáhnout. Pro přijetí marketingové strategie firmy a její funkčnost 
je důležitá jasná formulace jejího obsahu.  
 
Každá marketingová strategie by měla specifikovat cílový trh a vhodný marketingový 
mix. Každá firma má svoji individuální marketingovou strategii.7 
 
                                                 
4
 CHLEBOVSKÝ, V. Marketing pro B2B trhy. 2010. s. 8 
5
 HORÁKOVÁ, I. Marketing v současné světové praxi. 1992. s. 368 
6
 HORÁKOVÁ, H. Strategický marketing. 2003. s. 8 
7
 tamtéž, s. 9 
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2.2 Marketingový mix 
V případě, kdy má firma zvolenou marketingovou strategii, může začít s plánováním 
jednotlivých složek marketingového mixu. 
 
„Marketingový mix je souborem taktických marketingových nástrojů -  výrobkové, 
cenové, distribuční a komunikační politiky, které firmě umožňují upravit nabídku podle 
přání zákazníků na cílovém trhu.“8 
 
Marketingový mix tvoří všechny aktivity, které firma vyvíjí, aby byla po výrobku co 
největší poptávka. Lze je utřídit do čtyř skupin proměnných, které známe jako „čtyři P“: 
• product (výrobek), 
• price (cena), 
• place (distribuce), 
• promotion (komunikační politika).9  
 
Pod produktem se rozumí vše, co je schopné uspokojit potřeby a touhy všech zákazníků 
a může být nabídnuto k uspokojení těchto potřeb a tužeb. 
 
Cena je velmi důležitý faktor, který hraje významnou roli při rozhodování zákazníka  
a vyjadřuje to, co musí zákazník zaplatit za získání produktu nebo služby. 
 
Místo prodeje (distribuce) zahrnuje veškeré činnosti, které podnik realizuje, aby 
dopravil svůj produkt nebo službu k zákazníkovi. Cílem distribuce je správným 
způsobem dopravit produkt tam, kam si zákazník přeje, v době, kdy chtějí mít produkty 






                                                 
8
 KOTLER, P.; ARMSTRONG, G. Marketing. 2004. s. 105 
9
 tamtéž, s. 106 
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Obrázek 1. Marketingový mix 
 
Zdroj: Knihovnický zpravodaj10  
 
Na to aby, aby měly jednotlivé prvky marketingové mixu význam pro zákazníka, je 
nutné, aby se tyto informace k němu ve správný čas dostaly. Právě to je podstatou 
marketingové komunikace. Úkolem je vytvořit podvědomí o značce, firmě či produktu 
u spotřebitelů.11  
 
3 MEZIPODNIKOVÝ TRH NEBOLI B2B TRH 
Marketingové aktivity můžeme vidět převážně na spotřebitelském trhu, ale opak je 
pravdou, že většina těchto aktivit se odehrává spíše mezi podniky. Principy obou trhů 
jsou ve své podstatě stejné, ale existuje velké množství rozdílů, ať už v produktech, 
zákaznických vztazích nebo získávání informací. Marketing mezi podniky lze definovat 
jako mezipodnikový trh nebo B2B (business-to-business) trh. Všechny činnosti jsou 
zaměřeny na marketing produktů pro organizace s cílem jejich opakovatelného nákupu 
nebo využití k výrobě spotřebních produktů, produktů pro následnou výrobu nebo  
pro usnadnění podnikatelských činností.12  
Skupina zákazníku tohoto druhu marketingu se skládá z: 
• Podnikatelské a obchodní organizace 
o Distributoři 
o Uživatelé 
o Producenti výrobního zařízení 
                                                 
10
 Knihovnický zpravodaj, online, cit. 2013-01-13 
11
 JAKUBÍKOVÁ, D. Strategický marketing. 2008. s. 188 
12
 CHLEBOVSKÝ, V. Marketing pro B2B trhy. 2010. s. 10 
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• Vládní organizace 
• Soukromé neziskové organizace13  
 
3.1 Rozdíly mezi B2B a B2C marketingem 
Trhy jsou principiálně stejné, přesto jsou si navzájem odlišné. Mezipodnikový (B2B) 
marketing se liší od spotřebního (B2C) v mnoha směrech, z nichž některé mají vztah 
k trhu a tržnímu prostředí a další k marketingovému mixu. V obou případech berou  
na sebe zákazníci roli nakupujícího a uskutečňují nákupní rozhodnutí za účelem 
uspokojení určitých potřeb. Kupujícím není konečný spotřebitel. Firma obchoduje  
ve velkých objemech, ale má menší počet větších zákazníků14 
 
Hlavními rozdíly jsou: 
• Motivace k nákupu 
o B2B – Firmy nakupují produkty za účelem opakovaného využití pro svůj 
vlastní zisk. 
o B2C – Spotřebitelé kupují produkty k vlastnímu využití a pro uspokojení 
vlastních potřeb. 
• Stimulace poptávky 
o B2B - poptávku nelze příliš ovlivňovat slevami, je odvozena ze strany 
spotřebitelské poptávky. 
o B2C – Poptávka spotřebitelů je citlivá na cenu a může být ovlivněna 
slevami a dalšími akcemi. 
• Objem nákupů 
o B2B – Méně zákazníků nakupuje větší objem zboží. Jedná se množství, 
které ani zákazník nespotřebuje. 
o B2C – Více zákazníků nakupuje menší množství zboží. Nejčastěji  
pro vlastní spotřebu.  
 
 
                                                 
13
 PELSMACKER, de P.; GEUENS, M.; BERGH Van den J. Marketingová komunikace. 2003. s. 522 
14




• Cílová skupina 
o B2B – Jedná se o konkrétní podniky a konkrétní lidé; zákazníků je tu 
viditelně menší množství. 
o B2C – Zde se nachází mnoho zákazníků a je využívána masová 
propagace. 
• Spolupráce 
o B2B – Hlubší vztahy s obchodními partnery a lepší spolupráce  
se zákazníky. 
o B2C – Zákazníků je velké množství a hůře se přizpůsobuje konkrétním 
lidem. 
• Distribuční cesty 
o B2B – Zboží neprochází mnoha prostředníky a jsou kratší distribuční 
cesty. 
o B2C – Zboží projde mnoha prostředníky, než se dostane ke konečnému 
spotřebiteli; delší distribuční cesty.15 
 
3.2 Vymezení B2B prostředí 
Trhy B-2-B prostředí lze rozdělit na dva základní typy: 
 
Horizontální trhy: dodavatel spolupracuje se zákazníky v různých odvětvích. Nejčastěji 
v případě poskytování služeb (např. finanční poradenství, management, marketing). 
 
Vertikální trhy: zde dodavatel oslovuje zákazníky pouze v úzce definovaném odvětví 
(např. nabídka specifického průmyslového nebo zemědělského produktu)16. 
 
Dále existuje rozdělení B-2-B prostředí z hlediska počtu a dominance dostupných 
dodavatelů a odběratelů na trhu. 
 
Trhy s dominancí zákazníků: Vývoj zde ovlivňují zákazníci. Dodavateli jsou většinou 
malé subjekty. Zákazníci porovnávají široké škály tržních nabídek. Zde je důležitou 
                                                 
15B2B marketing, online, cit. 2013-01-25 
16
 CHLEBOVSKÝ, V. Marketing pro B2B trhy. 2010. s. 9 
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součástí moderní technologie, která umožňuje dodavatelům oslovovat potenciální 
zákazníky (např.: automobilový průmysl). 
 
Trh s dominancí dodavatelů: Vývoj zde určují dodavatelé. Jedná se o regulované 
komodity typu dodávek energie, plynu nebo pohonných hmot. 
 
Neutrální trh: Zde nemají dominantní postavení ani dodavatelé ani odběratelé. Tento trh 
je v praxi nejběžnější.17  
 
3.3 Segmentace B2B trhu 
Samotný trh je velmi široký pojem. Podnik nemůže oslovit celý trh se všemi jeho 
zákazníky. Proto využívá cílený marketing, jehož výsledkem je ušetření času a nákladů 
z neúspěšných nebo částečně úspěšných pokusů oslovit zákazníka. Segmentace trhů 
představuje členění trhu na menší části - segmenty. Podnik by měl identifikovat 
jednotlivé segmenty, aby tak mohl rozvinout strategii přesně určenou na daný segment.  
 
Existuje několik způsobů, jak lze rozdělit trh: 
• Segmentace podle demografických charakteristik. 
• Typu zákazníků. 
• Konečného použití produktu. 
• Nákupních kategorií.18  
 
Segmentace dle demografických charakteristik: Rozdělení zákazníků může být  
na základě velikosti, počtu zaměstnanců či velikosti tržeb. Podnik může vytvořit jinou 
strategii pro oslovení velkých podniků a jinou strategii pro malé podniky, kde o nákupu 
rozhoduje jen jeden nebo dva zaměstnanci. 
 
Segmentace dle typu zákazníka: Marketéři mohou aplikovat tento koncept několika 
způsoby. Může seskupit zákazníky na základě obecných kategorií, jako jsou výrobci, 
poskytovatelé služeb, neziskové organizace, maloobchodníci, velkoobchodníci nebo 
                                                 
17
 CHLEBOVSKÝ, V. Marketing pro B2B trhy. 2010. s. 9 
18
 KOTLER, P. Moderní marketing. 2007. s. 522 
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podle odvětví ve kterém působí. Segmentace na základě zákazníka spočívá 
v komplexním navržení produktu přesně dle představ. 
 
Segmentace dle konečného použití produktu: Zaměřuje se na to, jakým způsobem 
zákazník daný produkt po nákupu využije. Tento způsob je často používaný malými  
a středními podniky. Místo konkurování velkým firmám se zaměřují na specifické 
segmenty konečného použití. 
 
Segmentace dle nákupních kategorií: Každý podnik má jinou strukturu nákupního 
procesu a marketér by měl přizpůsobit strategii podle těchto nákupních charakteristik. 
Některé podniky mají zřízeno nákupní centrum, které využívá celý podnik, v jiných 
podnicích mají jednotlivá oddělení povoleno provádět nákup samostatně. Marketér tak 
může jednat s jednou osobou, nebo několika osobami najednou. Každá z těchto situací 
si vyžaduje odlišný přístup ze strany prodávajícího.19 
 
3.4 Nákupní rozhodování na B2B trhu 
Rozdílné chování na trzích B2B oproti trhům B2C vychází z rozdílnosti těchto trhů. 
Největší rozdíl spočívá v rozhodovacím procesu. Tento proces spočívá v počtu osob, 
které rozhodují o nákupu. „Ta část organizace, která realizuje nákupní rozhodnutí,  
se nazývá nákupní centrum a je definována jako všechny osoby a jednotky, které se 
účastní rozhodovacího procesu.“ 20 
 
Pelsmacker objasňuje, že členové rozhodovacího procesu mají různé úkoly, přičemž 
v každé fázi je zapojení jednotlivých členů odlišné. Na počátku nákupního procesu jsou 
to vedoucí oddělení, kdo identifikuje problém. Je běžné, že jednotlivé role členů 
rozhodovacího procesu se kombinují, a tedy jedna osoba se podílí na několika fázích. 
 
Na nákupní rozhodovací proces májí vlivy: 
• Vlivy prostředí (rychlost technologického pokroku, globální obchodní vztahy). 
• Vlivy samotného podniku (cíle a strategie podniku, organizační struktura). 
                                                 
19
 KOTLER, P. Moderní marketing. 2007. s. 524 
20
 PELSMACKER, de P.; GEUENS, M.; BERGH Van den J. Marketingová komunikace. 2003. s. 528 
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• Skupinové vlivy (role, empatie, relativní vliv a modely interakce nakupujících 
účastníků). 
• Individuální vlivy (pracovní pozice, zkušenosti, věk, vzdělání jednotlivých 
účastníků).21  
 
Při nákupu mohou na trhu B2B nastat tři situace: 
• Nový nákup. 
• Opakovaný přímý nákup. 
• Modifikovaný nákup.22  
 
Nový nákup je definován jako situace, kdy podnik určuje potřebu, která je zcela rozdílná 
od těch, se kterými se podnik doposud setkal. Dále popisuje, při prvním je riziko 
poměrně vysoké, proto je do tohoto nákupního procesu zapojeno co nejvíce osob. Tady 
je nutné získat co nejvíce informací a použít vhodné nástroje k hodnocení klíčových 
aspektů nákupního rozhodování. Nový nákup ovlivňuje podnik ze strategického  
i finančního hlediska. Je důležité analyzovat dopady nového nákupu na podnik 
z dlouhodobého hlediska.23 
 
Opakovaný přímý nákup nastává v tu chvíli, když se jedná o nákup produktů, které 
společnost nakupovala už v minulosti. Takový nákup je známou záležitostí, která je 
realizovaná automaticky. V tomto případě je zákazník spokojen s produktem, 
nepotřebuje další hodnocení, protože nepochybuje. Volí tedy jednodušší nákup  
od stejného dodavatele.24  
 
Modifikovaný nákup je stav, kdy se nezmění potřeby nakupujícího podniku, ale 
uspokojení potřeb doposud kupovaných produktů není dostatečné. Podnik může 
vyžadovat vyšší kvalitu, nižší cenu nebo jiný požadavek.25  
 
                                                 
21
 PŘIKRYLOVÁ, J.; JAHODOVÁ, H. Moderní marketingová komunikace. 2010. s. 160 
22
 tamtéž, s. 164 
23
 KINCL, J. Marketing podle trhů. 2004. s. 97 
24
 PŘIKRYLOVÁ, J.; JAHODOVÁ, H. Moderní marketingová komunikace. 2010. s. 162 
25
 KINCL, J. Marketing podle trhů. 2004. s. 98 
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3.5 Struktura poptávky na B2B trhu 
Tento faktor nám může hodně napovědět, jakým způsobem zboží prodávat. Poptávka  




Odvozená poptávka se odvíjí od další poptávky buď na spotřebním, nebo firemním trhu. 
Je nutné pozorně sledovat chování konečných spotřebitelů. 
 
Neelastická poptávka znamená, že počet prodaných kusů zboží nebude v krátkém 
časovém úseku reagovat na cenu.26 
 
4 METODY STRATEGICKÉ ANALÝZY 
Strategická analýza je prvním krokem, který bychom měli udělat dříve, než začneme 
marketingovou strategii formulovat. Analýza by měla pomoci systematicky zmapovat  
a vyhodnotit všechny zásadní faktory, které mají na marketing vliv a ke kterým budeme 
muset přihlédnout při formulaci marketingové strategie. Je doporučeno strategickou 
analýzu realizovat pomocí soustavy dílčích analýz. Tento přístup nám zajistí, že  
z celkové marketingové strategické analýzy neopomeneme žádnou podstatnou oblast 
faktorů a že marketingová analýza bude kompletní.27 
 
Marketingové prostředí společnosti se skládá z činitelů a sil vně marketingu, které 
ovlivňuje schopnost marketingu vyvinout a udržovat úspěšné vztahy se zákazníky. 
Marketingové prostředí představuje jak hrozby, tak i příležitosti. Je nutné stále sledovat 
změny v prostředí a přizpůsobovat se jim. Díky pečlivému a podrobnému sledování 
prostředí mohou marketingoví specialisti zajišťovat a přizpůsobovat marketingové 
strategie tak, aby odpovídaly výzvám a příležitostem trhu. Vnější marketingové 
prostředí bereme jako celkový stav konkurence, hospodářství, trendů v kultuře  
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 KINCL, J. Marketing podle trhů. 2004. s. 145 
27
 JAKUBÍKOVÁ, D. Strategický marketing. 2008. s. 87 
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a společnosti, technologie, zákonů a předpisů. Klíčovými prvky vnějšího prostředí jsou: 
ekonomické prostředí, konkurenční prostředí.28  
 
4.1 Analýza makroprostředí 
Makroprostředí má vliv na celé mikroprostředí. Hlavními faktory makroprostředí jsou: 
• Demografické faktory (počet, hustota osídlení, pohlaví, věk, zaměstnání). 
• Sociálně-kulturní faktory (návyky, trendy, zvyky, názory, hodnoty). 
• Ekonomické faktory (vliv na kupní sílu spotřebitelů a strukturu jejich výdajů, 
ekonomické postavení zákazníků). 
• Technické a technologické faktory (výzkum a vývoj, prostředky k podpoře 
marketingových metod). 
• Politicko-legislativní faktory (politická stabilita, právní systém). 
• Přírodní a Ekologické faktory. 
 
Obrázek 2. PESTLE analýza 
 
Zdroj: Ekonomické chování EU29 
 
Pro zkoumání makroprostředí využijeme především SLEPT (STEP, PEST, PESTLE) 
analýzu, kde jednotlivá písmena znamenají určitý faktor makroprostředí. Cílem této 
                                                 
28
 KOTLER, P. Moderní marketing. 2007. s. 130 
29
 Ekonomické chování EU, online, cit. 2013-01-18. 
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analýzy je zjistit, který z faktorů podnik ovlivňuje a dále předpovědět jejich budoucí 
vývoj a přizpůsobit se jim.30 
 
4.2 Analýza mikroprostředí 
Mikroprostředí je tvořeno ze sil blízko firmy. Mikroprostředím rozumíme zejména 
distribuční firmy, společnost, konkurence, zákaznické trhy a veřejnost. Cílem je mít, co 
nejlepší vztahy se zákazníky a snažit se uspokojit jejich potřeby. Na dosažení těchto cílů 
se nepodílí pouze marketingový manažer, dosažení těchto cílů přímo závisí i na dalších 
subjektech mikroprostředí společnosti:  
• Daný subjekt (podnik, organizace) 
• Zákazníci 
• Dodavatelé 
• Distribuční články a prostředníci 
• Konkurence 
 
Pro zkoumání mikroprostředí je možné využít Porterovu analýzu, analýzu konkurence, 
analýzu interních zdrojů, analýzu marketingového mixu a jiné. Cílem analýzy je zjistit, 
jaké síly působí v odvětví podniku, jak podnik ovlivňují a jak se jim podnik může 
přizpůsobit či bránit.31  
Obrázek 3. Porterův model 
 
Zdroj: Rivatics32 
                                                 
30
 BOUČKOVÁ, J. Marketing. 2003. s. 179 
31
 KOTLER, P. Moderní marketing. 2007. s. 130 
32
 Rivatics, online, cit. 2013-01-25 
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4.3 Analýza konkurence 
Žijeme v éře plné konkurence jak na lokálních tak i globálních trzích. Úkolem firem je 
být „konkurenceschopné“. Musí si začít všímat svých konkurentů, stejně jako si všímají 
cílových zákazníků. V rámci marketingové koncepce získávají firmy konkurenční 
výhody tak, že nabízí něco, co uspokojí potřeby cílových zákazníků lépe než nabídka 
konkurence. Je nutné provádět pravidelně analýzu konkurence. Jde o proces identifikace 
klíčových konkurentů – hodnocení jejich cílů, strategií, silných a slabých stránek  
a typických reakcí. Dalším pak krokem je vytvoření konkurenční strategie, jež firmě 
získá silnou pozici vůči konkurenci, a přinesou jí největší možnou strategickou výhodu. 
Je nutné, aby každá firma neustále srovnávala své produkty, ceny, distribuční kanály  
a způsoby komunikace se svými nejbližšími konkurenty. Tak může najít možné oblasti 
konkurenčních výhod a nevýhod.33 
 
• Konkurence variant výrobků  
– v případě, kdy si konkurují řady výrobků jedné firmy. 
• Konkurence značek  
– situace, kdy je zákazníkovi nabízena řada téměř shodného zboží od různých 
výrobců. 
• Konkurence různých technologií  
– v tomto případě nejde o zcela stejný výrobek, ale užitek z něj plynoucí je 
stejný. 
• Konkurence průmyslových odvětví  
– konkurence všech výrobků v daném oboru. 
• Rozpočtová konkurence  
– je to nejvyšší stupeň konkurence, zde si konkurují společnosti, bez ohledu  
na homogenitu nabízených produktů.34  
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4.4 Analýza zákazníků  
Je nutné si vždy uvědomit, kdo jsou zákazníci podniku, a zda jsou plně spokojeni 
s produkty od dané firmy. 
 
• CRM systém (Customer Relationship Management) 
Jedná se o řízení vztahů se zákazníky. Je to systém získávání informací o zákaznících,  
o jejich nákupech, průzkumy spokojenosti nebo jakýkoli kontakt zákazníka s firmou. 
Zaměření na zákazníka má bezpochyby logické opodstatnění, neboť jsou to zákazníci, 
kteří výrobky a služby platí a také jsou to zákazníci, kteří přináší firmě ekonomické 
efekty. CRM zahrnuje různé softwarové nástroje, které poskytují pohled na vztahy  
se zákazníky. Na základě zjištěných dat je možné vytvářet účinné strategie. Umožňuje 
tak poznat, pochopit a předvídat potřeby a přání zákazníků a vytváří dlouhodobou 
oboustrannou komunikaci mezi firmou a jejími zákazníky.35  
 
5 KOMUNIKACE NA B2B TRHU 
Prvotní i následný kontakt (komunikace) zákazníka s prodávajícím má zásadní vliv  
na úspěšnost a kvalitu vztahu mezi oběma stranami. Vzájemná důvěra obou partnerů  
a vnímání zodpovědnosti za vzájemný vztah jsou rovněž hlavními součástmi vztahu 
mezi zákazníkem a prodávajícím. Je nutné si uvědomit, že jakékoliv působení  
na zákazníka je zároveň nějakou formou komunikace se zákazníkem a přináší 
zákazníkovi určité sdělení o profesionalitě, schopnostech a efektivitě firmy. V praxi jde 
především o umění vytvořit vhodné sdělení a jeho kódování tak, aby se k příjemci 
dostalo původně zamýšlené sdělení.36  
 
Při tvorbě komunikačních strategií se často využívají tzv. Hierarchické komunikační 
modely, které zahrnují komunikační aktivity od prvotního oslovení zákazníka po jeho 
nakupní rozhodování. Například model AIDA: 
• Attention – vzbuzení pozornosti. 
• Interest – vyvolání zájmu. 
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• Desire – vzbuzení touhy výrobek vlastnit. 
• Action – koupě. 
 
Tento model je značně omezený, protože nám nepřináší podrobné a přesné informace, 
ani zpětnou vazbu zákazníka.37 
 
5.1 Komunikační mix na B2B trhu 
Nejviditelnějším nástrojem komunikačního mixu je reklama. Existuje však celá řada 
nástrojů komunikačního mixu. Jakýkoliv kontakt se zákazníkem je forma komunikace  
a přináší informace. Každý komunikační nástroj má své typické znaky, silné stránky  
a slabé stránky. Mezi nástroje patří: 
• Reklama 
• Podpora prodeje 
• Sponzorování 
• Public relations 
• Komunikace v prodejním nebo nákupním místě 
• Výstavy a veletrhy 
• Přímá marketingová komunikace 
• Osobní prodej 
• Interaktivní marketing38 
 
Komunikace mezi podniky je založena na osobním, individuálním přístupu ke každému 
zákazníkovi. Každá firma si ještě před zvolením komunikačního mixu volí komunikační 
strategii. „Komunikační strategie popisuje, jakým způsobem dosáhnout stanovených 
komunikačních cílů. Komunikační strategie musí být v souladu s marketingovou a musí 
odpovídat situací na trhu. Zároveň by měla být dostatečně úderná, aby mohly být 
prostřednictvím ní komunikační cíle skutečně naplněné.“39  
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Komunikační strategie zahrnuje především výběr vhodného marketingového sdělení, 
kreativní ztvárnění a volbu komunikačního mixu. 
 
5.1.1 Reklama 
Reklama je nástrojem placené neosobní masové komunikace, která využívá média 
(noviny, rozhlas, televize, billboardy apod.). Je to jeden z nejviditelnějších nástrojů 
komunikačního mixu. Reklama je dobrým nástrojem marketingové komunikace 
k informování a přesvědčování lidí, bez ohledu na to, zda se podporuje produkt, služba 
nebo nápad. Je nutné provádět rozhodnutí o reklamní strategii, kdo jsou cílové skupiny, 
jaké jsou cíle a jaké sdělení mají být předána.  
 
Pro firmy působící na průmyslovém trhu není vhodné se pouštět do mediálních 
reklamních kampaní, jako je televize. Lepším způsobem sdělení je vložit reklamu přímo 
do odborných časopisů, které se dostanou do rukou firmám, které působí ve stejném 
oboru. Může byt v klasické tištěné podobě nebo v elektronické. Záleží na jejich 
dostupnosti, kvalitě a úspěšnosti u cílové skupiny čtenářů/zákazníků.40 
 
Základem každé reklamní aktivity je reklamní plán, který obsahuje několik fází: 
1. Stanovení cílů reklamy 
• Ekonomické cíle – udržet nebo zvýšit obrat, tržní podíl apod. 
• Mimoekonomické cíle – změnit image, informovat nebo zvýšit 
povědomí o značce. 
2. Volba cílové skupiny 
• Současní zákazníci. 
• Nový potenciální zákazníci. 
3. Vypracování rozpočtu na reklamu 
• Závisí na způsobu stanovování rozpočtu. 
4. Plán realizace reklamy 
• Volba reklamních prostředků. 
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• Splnění či nesplnění stanovených cílů. 
• Zasažení cílových skupin. 
• Účinnost reklamy vzhledem k vynaloženým prostředkům.41  
 
Tabulka 1. Druhy reklam 
Druh médií Typ 
Vysílání TV, rádio 
Tisk Noviny, časopisy 
Outdoor Billboardy, objekty na ulici, doprava 
In-Store Internet, teletext 
Nové média Místo nákupu, obaly 
Ostatní Výstavy, Product placement, aj. 
Zdroj: upraveno dle PŘIKRYLOVÁ, J.; JAHODOVÁ, H. Moderní marketingová komunikace. 2010. s. 
113 
 
5.1.2 Podpora prodeje 
Podpora prodeje je kampaň, která ovlivňuje prodej například snížením cen, 
poskytováním různých kuponů, vzorky zdarma, soutěže apod. Cílem podpory je zvýšení 
obratu. Tyto podpory mají rostoucí význam. Podpory prodeje mohou být zaměřeny  
na získání nových zákazníků, posílení loajality současných zákazníků, zvýšení tržního 
podílu, posílení dalších komunikačních nástrojů a odměnění loajálních zákazníků.  
 
Hlavními používanými nástroji akcí podpory prodeje jsou: 
• Dočasné snížení ceny – akční cenové nabídky. 
• Zvýšení přitažlivosti zboží dodatečným opatřením ( 2+1 zdarma). 
 
Výhodou je, že aktivity podpory prodeje přinášejí rychleji výsledky (rychlé zvýšení 
obratu, prodeje zboží apod.) a nevýhodou je, že aktivity podpory prodeje mívají jen 
dočasný vliv.42 
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Vzorky – produkt zadarmo, který se rozdává v malém balení. Vzorky jsou zasílány buď 
přímo do domu, nebo se mohou předávat při různých příležitostech, kterých se cílová 
skupina účastní. Jde o ideální podpůrný nástroj ro vyvolání zájmu o vyzkoušení. 
 
Prémie – další forma poskytovaná uvnitř balení nebo spolu s ním. Jedná se o malé 
dárky, jež přichází spolu se zbožím. Prémie jsou úspěšné, protože pro většinu zákazníků 
poskytnutý dárek představuje silný impuls koupit a vyzkoušet.43 
 
Tyto nástroje se orientují na tři skupiny: 
1. Na prodejní sílu – jde především o motivaci obchodních zástupců a prodejců, 
kterou je možné podpořit bonusy, výhodami nebo jiným oceněním. Vhodné  
při získávání nových klientů. 
2. Na jednotlivé distribuční články – při uvedení nového výrobku na trh je vhodné 
použít podporu prodeje na jednotlivých stupních řetězce. 
3. Na zákazníka – tato skupina je hlavní skupinou. Cílem je dosáhnout zkrátit čas 
nákupu a povzbudit zákazníka k vyzkoušení produktu nebo přijmout 
k pokračování jejich užívání.44 
 
5.1.3 Sponzorování 
Sponzorování znamená, že sponzor poskytuje zboží, služby, know-how a sponzorovaný 
mu pomáhá v dosahování cílů v oblasti komunikace jako je například posílení značky, 
zvýšení povědomí, apod. Sponzorovány jsou sportovní aktivity, umění, vzdělání, 
projekty a instituce, ale i televizní pořady. Důležité je vybrat správný sponzorský 
projekt a dobře jej řídit. K výběru projektu se užívá řada kritérií, například kritéria 
spojená s událostí (typ události, úroveň kvality, cílové skupiny), kritéria spojená 
s vyvolanými efekty (nepřímé komunikační efekty, pokrytí médií, zájem zaměstnanců) 
a kritéria spojená s rozpočtem (finanční a jiné náklady, časová náročnost).45 
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5.1.4 Public Relations 
Public relations (vztahy s veřejností) zahrnují všechny činnosti, jejichž prostřednictvím 
firma komunikuje se svým okolím a všemi jeho subjekty. Okolí a jeho subjekty jsou 
všichni ti, s kterými chce firma mít dobré obchodní vztahy. Publicitu podporují tiskové 
konference či diskuse v médiích. Tyto aktivity nejsou placeny firmou a jejich obsah je 
připraven novináři. 
 
Typy public relations: 
• Marketingová public relations – zaměřené na marketingové publikum  
a podporují zejména dosažení cílů marketingové komunikace. 
• Firemní public relations – veřejné vztahy, finanční a mediální PR, podporují 
image firmy a její reputaci. 
• Interní public relations – uplatňují řadu nástrojů a médií, osobní i ústní 
komunikaci, tiskové zprávy, firemní reklamu, direct mail a výroční zprávy.46 
 
Součástí PR je několik oborů. Jejich členění závisí na úhlu pohledu, ze kterého se na PR 
pohlíží. Nejčastěji se můžeme setkat s těmito disciplínami: 
• Media relations – práce s tiskem a médii. 
• Government relations – vztahy s vládními institucemi. 
• Public affairs – vztahy s neziskovou sférou. 
• Investor relations  - vztahy k akcionářům, investorům. 
• Community relations – komunikace s blízkým okolím. 
• Employee relations – vztahy s vnitřní veřejností. 
• Industry relations – vztahy s partnery v daném oboru.47 
 
Mezi komunikační nástroje PR patří: 
• Konference 
• Interview 
• Novinky a články v časopisech 
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• Dny otevřených dveří 
• Lobbing48 
 
5.1.5 Komunikace v prodejním nebo nákupním místě 
Komunikace v prodejním nebo nákupním místě probíhá zpravidla v obchodě a má řadu 
nástrojů: reklama v obchodě, promítání produktu, prezentace, apod. Jde o mocný 
marketingový nástroj, který zasáhne zákazníka v čase a místě, kdy se rozhoduje.  Cílem 
tohoto druhu nástroje je získat pozornost zákazníka, připomenout jim předcházející 
nebo současnou reklamu, informovat je, přesvědčovat je a budovat image značek.49  
 
5.1.6 Výstavy a veletrhy 
Výstavy a veletrhy -  vysoce účinný nástroj na B2B trhu. Jedná se o místo, kde  
se setkávají výrobci s obchodníky. Pro firmu je klíčové zúčastňovat se výstav a veletrhů 
ve svém oboru. Cíle účasti na veletrzích a výstavách mohou být různé, například zavést 
a otestovat nový produkt, monitorovat konkurenci, budovat vztahy, vytvořit povědomí  
o značce a firmě, posílit image firmy apod. Po výstavě by se měly vyhodnotit výsledky 
vzhledem k definovaným cílům. To lze provádět různými způsoby, jako je sledování 
počtu rozdaných informačních materiálů, počtu návštěvníků, počtu kontaktů, 
pozorováním chování návštěvníků a jiné.50  
 
5.1.7 Přímá marketingová komunikace 
Přímá marketingová komunikace je přímý osobní kontakt se zákazníky a potenciálními 
zákazníky. Mezi typické příklady přímého marketingu patří využití telefonu, e-mailů, 
pošty, osobního prodeje, direkt mailu apod. Zákazníci mohou poskytnout okamžitě 
zpětnou vazbu o svých přáních nebo stížnostech. Každý impuls ze strany zákazníka 
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může firma využít a zlepšit tak své marketingové programy a nabízet správné produkty 
těm správným zákazníkům. Může se jednat o speciální brožury pro konkrétní klienty.51  
 
Ještě nedávno převažovala fyzická podoba direct mailu, nyní s rozvojem internetu se do 
popředí dostává elektronická forma direct mailu. Výhodou je méně nákladná forma  
a i kratší doba doručení. Současné technologie umožňují oslovovat zákazníky pomocí 
videí či prezentací, které mohou být součástí emailu.52  
Účinným způsobem přímé komunikace je telemarketing. Telemarketing využívá telefon 
a přímý prodej zákazníkům. Často se jedná o bezplatnou linku. Telemarketing můžeme 
dělit na: 
• Aktivní – hovor ze strany podniku. 
• Pasivní – zákaznické telefonáty s otázkami směřující k podniku.53  
 
Výhodou telemarketingu jsou okamžité reakce na dotazy. Jeden dobrý telefonát může 
začít nákupní proces. 
 
5.1.8 Osobní prodej 
Osobní prodej je dvoustranný proces komunikace „tváří v tvář“ mezi prodejcem  
a potenciálním zákazníkem a jeho hlavním smyslem je pomoci zákazníkovi poznat 
produkt a pak mu ho prodat. Využívá se především na B2B trhu. Přestože je to nákladný 
komunikační nástroj, má díky svému interaktivnímu a osobnímu charakteru  
na zákazníky velký vliv a je vynikajícím nástrojem pro budování dlouhodobých vztahů. 
Úkoly obchodníků jsou velmi rozmanité a zahrnují řízení informací, služby zákazníků, 
výcvik, spolupráci s distributory, komunikaci, budování vztahů, řízení databází  
a pochopitelně také i prodej. V prodejním procesu lze identifikovat několik hierarchicky 
uspořádaných stadií -  od identifikace a kvalifikace budoucích klientů pře přípravu  
na kontakt, zajištění přístupu ke klientovi, analýzu jeho potřeb, prezentaci, zvládání 
námitek, uzavření obchodu a následnou práci s klientem. 
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Interaktivní marketing je typický pro využívání nových médií, jako je Internet. 
Umožňuje nový způsob komunikace s různými subjekty a společně s elektronickým 
obchodem propojují komunikaci s prodejem. 
 
Marketingová komunikace přesvědčuje či ovlivňuje potenciální zákazníky tím, že mu 
sděluje informace. Tento pohyb může být přímý – jedná se o osobní komunikaci a nebo 
lze adresovat mnoha neadresným příjemcům – jde o masovou komunikaci. Osobní 
komunikace je převážně přímá či využívající interaktivní postupy, anebo jde především 
o osobní prodej. Všechny ostatní nástroje patří do masové komunikace.54 
 
5.2 Elektronický marketing 
V dnešní době je velmi populární elektronický marketing (e-marketing) využívaný 
mnoha firem. Do této kategorie spadají marketingové aktivity ve virtuálním prostředí 
Internetu a to včetně mobilních zařízení. Na B2B trhu se e-marketing využívá v hojné 
míře a jeho využívání nadále dynamicky roste. Podniky, které nedrží krok s tímto 
novým trendem, jsou značně znevýhodněné. Nejčastějším způsobem, jak se podnik 
prezentuje na internetu, je webová stránka. 
 
Webová stránka musí splňovat: 
1. Vystupování  - design, struktura stránky, obrázky, barvy, apod. 
2. Použitelnost – snadná orientace na stránce, důležité informace, snadné 
přecházení mezi odkazy. 
3. Schopnost prodávat – viditelné odkazy na adresy, telefon, možnost klást otázky. 
4. Rozšiřitelnost – nevrženo tak, aby byla snadná rozšiřitelnost, možnost sledovat 
návštěvnost stránky, strávený čas na stránce a jiné. 
5. Viditelnost – reklama ve vyhledávačích, nutná propagace web stránky. 
 
Výhody e-marketingu: 
• Přímé sdílení informací se zákazníky -  podstatou Internetu je vzájemné 
propojení všech uživatelů, tedy firem a jejich zákazníků. 
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• Možnost snadného a rychlého zajištění zpětné vazby -  zákazníci mohou 
kdykoliv snadno a rychle reagovat. 
• Nižší náklady na komunikaci a na aktualizaci informací – snadnější publikování. 
• Možnost zajistit rychlou reakci. 
• Odstranění zeměpisných hranic.55 
 
Základní charakteristiky e-marketingu lze shrnout následovně: 
• Adresnost  
o Možnost identifikovat zákazníky před nákupem. 
o Cookies – sledovací nástroj usnadňující individualizaci v přístupu 
k zákazníkům. 
• Interaktivita 
o Zákazníci mají možnost firmě snadno a kdykoliv vše říct. 
o Komunikace v reálném čase při nízkých nákladech. 
• Paměť a uchování dat 
o Možnost automatického ukládání informací v elektronické podobě. 
o Vytváření individuálních nabídek. 
o Možnost efektivnějšího řízení skladových zásob. 
• Řízení a kontrola 
o Zákazníci si mohou řídit množství a čas přijímaných informací. 
o Nevýhodou je, že je těžší zákazníky zaujmout. 
• Snadná informační dostupnost 
o Možnost snadného sběru informací. 
o Výrazné zvýšení konkurence. 
o Vyšší důležitost známosti značky a její image. 
o Důležité správně zvolit internetovou adresu (doménu). 
 
Můžeme tedy říct, že elektronický marketing je velké pozitivum pro každou firmu. 
Pomáhá firmám lépe řídit prodej či výrobu a jejich plánování.56  
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5.3 Kritické zhodnocení teoretických východisek 
Vzhledem k tomu, že jsem si vybrala firmu působící na B2B trhu, musela jsem tomu 
přizpůsobit i literaturu, ze které jsem čerpala informace. Velké počáteční zklamání  
pro mě bylo, když jsem zjistila, že pro tento trh neexistuje mnoho odborných knih. V tu 
chvíli se mi velmi zúžil výběr literatury. Nicméně po čase hledání jsem našla kvalitní 
knihy zaměřené na B2B trh nebo minimálně obsahovala několik kapitol. 
 
Troufám si říct, že informovanost na tohle téma je nedostatečné. Není mu příliš 
věnována pozornost oproti trhu B2C. Našla jsem literaturu od doktora Víta 
Chlebovského, která byla zaměřená přímo na B2B trh. Proto jsem ji i nejvíce 
zužitkovala ve své teoretické části. Tato literatura je skutečným přínosem ke zkoumané 
problematice. Literatura obsahuje pouze nejdůležitější informace, v případě kdybychom 
chtěli zacházet více do detailů, je nutné využít internetu či jiné literatury například  
od autora Philipa Kotlera Moderní marketing. Tímto můžu říct, že knihy od Philipa 
Kotlera považuji za nejvýznamnější práci na téma marketing, marketingová 
komunikace, a segmentace trhů. Jeho knihy jsou kvalitně a přehledně zpracované  
a hlavně obsahují i příklady, které považuji za největší přínos. Toto by však mělo být 
podmínkou každé práce, aby se uváděly příklady z praxe. Když jsem si napsala určitou 
koncepci své teoretické části, vybrala jsem pouze nejdůležitější informace vztahující se 
k tématu z důvodu omezeného rozsahu práce.  
 
Při studiu v jednotlivých literaturách jsem se několikrát setkala s různými 
interpretacemi prvků komunikačního mixu. Například sporné bylo definovat reklamní 
předměty, do kterého nástroje komunikačního mixu spadají. Dle literatury od autora 
Philipa Kotlera a Dagmar Jakubíkové jsou reklamní předměty považovány za podporu 
prodeje ale dle Víta Chlebovského nikoliv. Při studii segmentace B2B trhu, jsem 
podrobněji našla informace pouze v knize Philipa Kotlera, Jana Kincla nebo Víta 
Chlebovského. Dovolím si říct, že některé knihy nemají podrobné informace k tomuto 
tématu. Každý autor definuje různě určité pojmy dle vlastního pojetí. Při definici 
Marketingu jsem se od Philipa Kotlera s několika definicemi marketingu  
a tj. „Marketing je společenský a řídící proces, kterým jednotlivci a skupiny získávají to, 
co potřebují a požadují, prostřednictvím tvorby, nabídky a směny hodnotných výrobků 
 39 
 
s ostatními. Marketing (management) je procesem plánování a realizace koncepce, 
tvorby cen, propagace a distribuce myšlenek, zboží s cílem vytvářet směny, které 
uspokojí cíle jednotlivců a organizací. Marketing je proces hledání, tvorby a poskytnutí 
jedinečné hodnoty zákazníkovi.“57 S těmito definicemi jsem se setkala od jediného 
autora. Samozřejmě existují i další definice. Do své práce jsem si vybrala definici,  
pro kterou si myslím, že nejvíce vystihuje pojem Marketing. 
 
Ve své práci se zaměřuji především na marketingovou komunikaci. Nejvíce jsem 
čerpala od autora Patricka de Pelsmackera, který měl nejpřehledněji popsané jednotlivé 
komunikační nástroje. Ale jak už jsem zmiňovala, v jednotlivých knihách se objevovaly 


















                                                 
57
 KOTLER, P.; ARMSTRONG, G. Marketing. 2004. s. 18 
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6 ANALYTICKÁ ČÁST 
V analytické části se zaměřím na společnost Energopoint spol. s.r.o., nejprve  
na základní údaje, její historii a současný stav a analýzu prostředí, ve kterém se firma 
pohybuje. Především se zaměřím na zákazníky společnosti a její konkurenty na trhu. 
Dále podrobněji budou popsány jednotlivé nástroje komunikačního mixu a na základě 
toho budou navrhnuté změny těchto nástrojů, které povedou ke zlepšení postavení  
na trhu a rozšíření povědomí o společnosti. 
 
Tabulka 2. Základní informace o společnosti 
Název společnosti Energopoint, spol. s.r.o. 
Sídlo firmy Křidlovická 20/947 
603 00 Brno 
Právní forma Společnost s ručením omezeným 
Identifikační číslo 25 33 34 02 
Den zápisu 7. dubna 1997 
Základní kapitál 100.000 ,- 
Předmět podnikání dle obchodního 
rejstříku 
•   Koupě zboží za účelem jeho dalšího prodeje. 
•   Montáž, opravy, údržba a revize vyhrazených 
elektrických zařízení 
Statutární orgán Jednatel: Petr Křivánek, r.č. 630826/0871 
Dělnická 44 
665 01 Rosice 
Způsob zastupování za společnost jedná a podepisuje jednatel. 
Zdroj: Vlastní zpracování dle interních materiálů společnosti 
 
 
Obrázek 4. Logo společnosti Energopoint, spol. s.r.o. 
                                      
                                                              Zdroj: Interní materiál společnosti 
 41 
 
6.1 Od historie po současnost  
Společnost Energopoint byla založena v roce 1997 odborníkem s mnohaletou praxí 
 v oboru elektro. Tímto zakladatelem je pan Petr Křivánek. Tato společnost byla 
založena za účelem rozšířit služby v oboru externích oprav transformátorů a poskytovat 
zákazníkům služby v oblasti opravy, montáže a údržby transformátorů, výkonových 
přepínačů a ostatních příslušenství transformátorů na českém trhu. 
 
Činnost byla zahájena na jaře roku 1997 realizací prvních zakázek, výběrem a budování 
skupiny pracovníků s dostatečnou kvalifikací a vzděláním v daném oboru. Jejich 
vzdělávání, kvalifikace, dovednost a zkušenost je nezbytná pro dosažení jakosti 
produktu. 
 
Koncem roku 1997 měla společnost obrat 3 miliony korun. Od roku 1998 společnost 
vlastní provozovnu v Rosících, kde vykonává veškerou opravárenskou práci.  
Ve stejném roce společnost získala oprávnění k montáži elektrických zařízení 
dodavatelským způsobem; opravám a údržbě elektrických zařízení dodavatelským 
způsobem a revizím elektrických zařízení dodavatelským způsobem od Institutu 
technické inspekce v Praze. 
 
Od počátku založení společnosti je cílem zajistit zákazníkovi komplexní řešení a to od 
projekčních prací, přes dodávky, montáž, odzkoušení, uvedení do provozu po záruční  
a pozáruční servis. Firma chce být preferovaným zaměstnavatelem, který respektuje 
principy tržní ekonomiky při vytváření podnikové kultury a budování partnerských 
vztahů se svými zákazníky a dodavateli. 
 
Náplní práce společníků nebyla jen realizace konkrétních zakázek, ale také hledání 
nových směrů činností společnosti. V rámci své opravárenské činnosti se Energopoint 
zabývá od roku 2000 i výkupem nepotřebných transformátorů a jejich ekologickou 
likvidací, prodejem repasovaných i nových transformátorů. 
 
Odborní pracovníci jsou schopni díky odborným znalostem a dlouhodobým 
zkušenostem poskytnout uživatelům cenné rady při přípravě a provozování 
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transformátorových stanic a jsou připraveni splnit i speciální požadavky. Dobře znají trh 
a potřeby zákazníků a tím vytvářejí podmínky pro další perspektivní rozvoj.  
 
Během existence společnosti jsme postupně rozšířili činnost na dodávky nových 
transformátorů a celkové rekonstrukce trafostanic, revizní činnost a výkup starých  
a nefunkčních transformátorů. Nyní firma působí na trhu již 16 let, majitel zaměstnává 
pět zaměstnanců a udělala vysoké pokroky od svého založení. Největšími 
dlouhodobými zákazníky jsou vysoce postavené společnosti jako je ČEZ, Žďas a.s., 
ALSTOM, KRONOSPAN a další.  
 
6.2 Organizační struktura 
Aktuální počet zaměstnanců ve firmě je 6 a to včetně jednatele společnosti. Organizaci 
ve firmě určuje jednatel společnosti. Ten rozdává veškeré pokyny. Každý elektromontér 
má svoji funkci, kterou plní dle zadaných pokynů. Společnost má jednu účetní, která 
vede podvojné účetnictví, mzdové účetnictví a archivuje veškeré dokumenty. Nejvíce 
práce zaujímá sám majitel společnosti. Vyřizuje a domlouvá veškeré zakázky, píše 
nabídky, přijímá objednávky a sám bývá i v pozici elektromontéra. 
 
Příležitostně, když je nutná posila při vícero zakázek, jednatel přijímá brigádníky  
na dohodu o provedené práce.  
Obrázek 5. Organizační struktura společnosti 
 
Zdroj: Vlastní zpracování dle interních materiálů společnosti 
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6.3 Marketingový mix společnosti 
6.3.1 Produkt 
Produktem společnosti Energopoint spol. s.r.o. jsou transformátory a s nimi veškeré 
spojené služby. Transformátor je elektrický stroj, který přenáší elektrickou energii 
z jednoho obvodu do jiného pomocí elektromagnetické indukce. Požívá se především 
pro přeměnu střídavého napětí. 
 
Hlavní oblastí činností společnosti Energoponit jsou služby spojené s transformátory. 
Jedná se především o opravy a revize transformátorů a vysokonapěťových zařízení  
a zároveň jejich údržbu a související činnosti, jako jsou filtrace či regenerace 
transformátorových olejů, laboratorní rozbory transformátorových olejů, montáž  
a demontáž transformátorů, likvidace vyřazených transformátorů a také výkup či prodej 
transformátorů. 
 
Společnost dodává nové nebo repasované transformátory jakéhokoliv výkonu dle 
technických a finančních požadavků zákazníka, včetně montáže na pozici a provádí 
úpravy stávajících sběren a přívodních kabelů. Také vykupuje použité funkční  
a nefunkční transformátory. Dle požadavků zákazníka jednatel společnosti zpracovává 
podrobnou kalkulaci na výkupní cenu s ohledem na stáří a technický stav zařízení.  
 
Obrázek 6. Transformátor 
 
Zdroj: Interní materiál společnosti 
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Průběh zpracování zakázky: 
1. Poptávka od zákazníka. 
2. Zaregistrování poptávky. 
3. Vyhotovení cenové nabídky a technologického postupu včetně záruk dle 
platných oborových norem, vyhodnocení rizik. 
4. Poskytnuté záruky a pozáruční servis. 
5. Zaevidování do systému.  
6. Po obdržení objednávky, zaevidování do objednávek a přidělení zakázkového 
čísla. 
7. Vyhotovení a odsouhlasení smlouvy o dílo včetně termínu. 
8. Evidence zakázky.  
9. Vlastní realizace zakázky. 
10. V průběhu realizace provádění záznamu do montážního deníku. 
11. Vlastní ukončení zakázky včetně předání díla.  
12. Konečná fakturace celé zakázky.  
13. Zpracování faktury účetním softwarem.  
14. Ukončení zakázky platbou zákazníka. 
 
6.3.2 Cenotvorba 
Hlavním cílem cenové politiky je pokrytí veškerých nákladů za předpokladů dosáhnutí 
zisku. Cenová politika je tvořená na základě porovnávání s konkurencí v kombinaci 
s metodou pokrytí nákladů. Je nutné, stále sledovat po celý rok ceny konkurence,  vývoj 
cen materiálů a všech potřebných prostředků. Každý rok se stanovuje nová kalkulace. 
Podnik se nesnaží mít konkurenční výhodu v nižších cenách, ale klade především důraz 
na kvalitu poskytovaných služeb. Ceník je pro každého stejný. 
 
Cenu tvoří: 
• Znormovaný čas na opravu při určitém počtu pracovníků provádějících tuto 
činnost vynásobený hodinovou zúčtovací sazbou (600 Kč/hod na jednoho 
pracovníka). V hodinové zúčtovací sazbě jsou zakalkulovány režijní náklady 
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s administrativním chodem firmy, mzdové náklady na jednoho zaměstnance, 
prostředky na obnovu techniky a nářadí potřebné k činnosti. 
• Přeprava osob a materiálu dodávkou – 12 Kč/km. 
• Cena za materiál potřebný k opravě nebo realizaci zakázky. 
• Cena za dodavatelsky použité mechanizmy (např. jeřáb, přeprava, TIR, 
vysokozdvižný vozík, hydraulická ruka a jiné). 
• Stravné v případě práce mimo sídlo společnosti. 
• Cena za subdodávky jiných firem účastnící se na zakázce. 
• Konečnou částku vypočtenou z výše uvedených bodů navýšíme o 4-10% dle 
vyhodnocení rizik spojených s možností nečekaných výdajů. 
• 15% z celkové částky tvoří zisk. 
 
Příklad: 
Bude-li oprava transformátoru trvat dva pracovní dny a budou jí provádět dva 
pracovníci, tak cena bude vypočítána následovně:  
 
Tabulka 3. Výpočet odpracovaných hodin pracovníků 
  odpracované hodiny odpracované dny Celkem 
1. pracovník 8h/den 2 dny 16h 
2. pracovník 8h/den 2 dny 16h 
Celkem     32h 
Zdroj: Vlastní zpracování 
 
Počet hodin je vynásoben hodinovou zúčtovací sazbou: 32 × 600 = 19 200 Kč 
Materiál:           10 000 Kč 
Technologické vozidlo (najeto 80km)          80 × 12 =        960 Kč 
Stravné (86 Kč/den na jednoho pracovníka)                  86 × 2 × 2 =    344 Kč 
celkem            30 504 Kč 
10% rizik                30 504 × 1,1 = 33 544,4 Kč 
15% zisk             33 544,4 × 1,5 = 50 331,6 Kč 
 




6.3.3 Způsob prodeje 
V odvětví služeb jsou omezené možnosti distribuce. V tomto případě lze pouze hovořit 
o distribuci prostřednictvím poskytnutí služby v provozovně v Rosicích, kterou si firma 
pronajímá nebo přímo u zákazníka. V případě, kdy je nutné provést různé opravy 
transformátorů v provozně, si firma zajišťuje převoz. Logistika do těchto skladů není 
účtována navíc, je zahrnuta v ceně. Při převozu do své provozovny mají pracovníci 
snadnější přístup k transformátoru. 
 
Dopravu do své provozovny si společnost zajišťuje. Využívá dva způsoby distribuce: 
• Přímá distribuce – Společnost Energopoint si sama převeze od zákazníka 
transformátor. 
• Nepřímá distribuce - Společnost Energopoint má uzavřené smlouvy  
se zprostředkovatelskými firmami, která zajistí převoz od zákazníka  
do provozovny společnosti.   
 
Hlavním smluvním partnerem je firma ELEKTRO – Nekuža, který se společností 
Energopoint spolupracuje již deset let a firma ELEKTRO, tak poskytuje společnosti 
Energopoint množstevní slevy či jiné akce. 
 
6.4 Komunikační mix společnosti 
Abych zjistila současný stav marketingové komunikace společnosti, absolvovala jsem 
několik dlouhých rozhovorů přímo s majitelem firmy panem Petrem Křivánkem, který 
si je vědom nedostatků v této oblasti. Společnost dosud nemá definovanou 
marketingovou strategii a vše se ve společnosti řeší operativně a na ústní domluvě.   
 
Vzhledem k tomu, že firma nemá žádné marketingové oddělení, musí tuto úlohu 
zastávat sám jednatel společnosti. Je ovšem těžké pro jednatele, aby se ještě staral o tuto 





Je nutno připomenout, že se jedná o komunikační mix společnosti, která působí na B2B, 
a proto některé prvky komunikačního mixu nejsou pro takový trh vhodné, tak je  
ani nebudu uvádět. V rozhovoru s panem Křivánkem jsme podrobněji řešili každý prvek 
komunikačního mixu, který je zde popsán. 
 
6.4.1 Osobní prodej 
Společnost Energopoint upřednostňuje především osobní prodej. Pan Křivánek před 
založením svého podniku pracoval v jiném podniku působící ve stejném odvětví  
a při odchodu ze zaměstnání si získal nějaké své klienty, které si přenesl do své nově 
založené společnosti. V roce 1997, kdy společnost byla založena, se příliš nevyužíval 
internet, a proto zakázky byly uzavírány při osobním setkání se zákazníky. Další 
zákazníky firma získala na základě doporučení od stávajících zákazníků. Společnost 
vždy kladla důraz od samého počátku na kvalitu poskytovaných služeb a za krátkou 
dobu se dostala podvědomí několika významným podnikům. 
 
6.4.2 Přímá marketingová komunikace 
Nejvíce využívaný prvek komunikace je e-mail. Jednatel společnosti denně 
prostřednictvím e-mailu zasílá veškeré informace svým zákazníkům. Je nejčastěji 
využíván, protože je nejméně nákladný. V případě, kdy jednatel se nachází v terénu, 
využívá po celý den firemní mobilní telefon. 
 
6.4.3 Reklama 
Firma nikdy po dobu své působnosti nevyužila propagaci formou reklamy v TV, rádiu, 
na billboardu apod.. Tato forma je velice nákladná a pro podnik absolutně neefektivní. 
Obor činnosti je velmi specifický pro úzké spektrum klientely a služby jsou 
poskytovány jen pouze pro výrobní podniky. Proto firma nikdy o reklamní kampani 
neuvažovala. Společnost Energopoint využívá spíše tzv. referenční reklamu, kdy si 
jednatel  vytváří  fotogalerii svých doposud opravených transformátorů, kterou využívá  




6.4.4 Podpora prodeje 
Z hlediska podpory prodeje společnost nyní poskytuje svým stálým zákazníkům 
příležitostné slevy na opravy transformátorů. Je to taková malá pozornost podniku  
pro udržení a vyjádření tak, že si váží svých zákazníků. Slevy nejsou poskytovány příliš 
často a pouze významným odběratelům. Cílem je vyvolat u zákazníků důvěru  
a serióznost. 
 
Před několika lety si společnost nechala udělat reklamní předměty s logem firmy, které 
rozdávala při vyhotovení zakázky, svým stálým zákazníkům, zaměstnancům či firmám, 
s kterýma úzce spolupracuje na zakázkách. Dle slov jednatele společnosti, tyto 
předměty, on považuje za podporu prodeje. 
 
 Jednalo se o tyto předměty: 
• Modrá trička s oranžovým logem, záměrně byly vybrány tyto barvy firmy. 
• Propisovací tužky s logem firmy. 
• Modré kšiltovky s oranžovým logem. 
• Igelitové tašky. 
• Vizitky s kontaktními údaji a logem firmy. 
• Diář s logem. 
• Propagační letáky s kontaktními údaji a kde byl popsán předmět podnikání, 
poskytované služby a stručný výčet důležitých informací. 
 
Všechny tyto reklamní předměty byly rozdávány z toho důvodu, aby tyto firmy dál 
reprezentovaly společnost a zvýšil se nákup transformátorů. Momentálně vizitky nejsou 
už aktuální a propagační předměty již rozdány. V současné době už firma žádné 
reklamní předměty nemá. 
 
Dle studovaných teoretických východisek nesouhlasím, že tyto reklamní předměty patří 
do podpory prodeje. Vzhledem k tomu, že společnost vykonává specifické služby  
na vymezeném trhu, je malá pravděpodobnost, že by tyto reklamní předměty zvýšily 





Dříve společnost se na sponzorování podílela. Mnoho nadací či sportovních klubů stále 
oslovuje společnost k poskytnutí sponzorského daru. Protože pan Křivánek pochází 
z Rosic u Brna, společnost Energopoint sponzorovala rosický hokejový klub, fotbalový 
klub, taneční klub Mighty Shake Zastávka, ale i brněnskou Fakultní nemocnici 
v Bohunicích. Pan Křivánek v roce 2009 utrpěl vážný pracovní úraz a za poskytnutí 
nadstandartních služeb v FN Bohunice věnoval peněžní částku na novou výbavu této 
nemocnice. Dále už několik let přispívá na Nadaci Zdravotní Klaun a Mamma Help  
pro ženy s rakovinou prsu.  
 
Na oplátku všechny sportovní kluby jako protislužbu propagují společnost Energopoint. 
Propagace spočívá v: 
• umístění reklamy při utkání nebo taneční soutěže, 
• umístění reklamy na dresech klubu nebo jiném týmovém oblečení, 
• umístění loga firmy na webových stránkách týmu, 
• umístění firmy na nástěnce ve FN Bohunice mezi sponzory. 
  
6.4.6 Public relations 
Firma se na veřejnosti příliš neprezentuje. Nevede žádné články nebo rozhovory 
v novinách nebo odborných článcích. Vztahy se zákazníky udržuje pouze při osobním 
setkání nebo prostřednictvím mobilních telefonů. Pro oborové odvětví společnosti 
Energopoint se každý rok pořádá AMPER veletrh, kde se firmy tohoto typu mohou 
prezentovat. Jedná se o vysoce nákladnou formu propagace, tak se společnost 
nezúčastňuje, považuje to za zbytečné náklady. Ovšem tato forma prezentace každým 
rokem roste na účinnosti.   
 
Každým rokem přibývá vystavovatelů, ale zároveň i návštěvníků. Dle konečné zprávy  
z AMPER veletrhu můžeme vidět v následujícím grafu rostoucí tendenci návštěvnosti  






Graf 1. Počet návštěvníků AMPER veletrhu v letech 2011 – 2013 
Zdroj: AMPER veletrh58 
 
Na poslední AMPER veletrh se z celkové návštěvnosti dostavilo 10% zahraničních 
návštěvníků. Je to téměř malá pravděpodobnost, ale je možné, že firmu Energopoint  
by oslovili i zákazníci ze zahraničí a firma by tak rozšířila služby do zahraničních trhů. 
Ale momentálně tohle není cílem společnosti, možná až v nedaleké budoucnosti. 
 
6.5 Elektronický marketing 
V současném 21. století se svět neobejde bez internetu. Každý podnik se pomocí 
internetu prezentuje ve virtuálním světě svými webovými stránkami. Webové stránky 
jsou běžnou záležitostí každého podniku. Internet se nejvíce využívá pro účely zasílání 
e-mailů nebo vyhledávání nějakých informací. Ale především se na internetu každá 
firma prezentuje a poskytuje informace o sobě, svých produktech či poskytujících 
službách. Na internetu si vás může najít téměř kdokoliv. Nyní na internet už má přístup 
skoro každý. Na následujícím grafu můžeme vidět, k čemu veřejnost nejčastěji využívá 
internet.  
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Obrázek 7. K čemu využíváme internet 
 
Zdroj: Český statistický úřad59 
 
 
Z grafu vidíme, že internet je nejvíce a to z 90% využíván pro zasílání a přijímání zpráv 
pomocí e-mailu a z 81% pro vyhledávání informací o zboží a službách. To vypovídá  
o tom, že pro každý podnik je prezentace na internetu velmi důležitá. 
 
Společnost Energopoint si také nechala před deseti lety založit provizorní webové 
stránky od neprofesionála, které měly být pouze zkušební. Od založení stránek utekla 
spousta let a webové stránky zůstaly v provizorní podobě. Webové stránky spíše působí 
jako vizitka. Jsou zde pouze kontaktní údaje a stručný popis poskytované služby  
a předmět podnikání.  
 
Dovolím si říct, že webové stránky společnosti jsou velice nekvalitní a taková 
propagace může mít spíše negativní vliv na společnost. Po formální stránce absolutně 
nepřijatelné. Jsou zde různá odsazení textu, různé fonty písma, různé velikosti písma, 
pro návštěvníka webové stránky mohou působit chaoticky, nepřehledně, bez dostatku 
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informací. Tyto stránky velice snižují kvalitu a úroveň této společnosti. Bohužel  
od založení ani nedošlo k aktualizaci (viz Příloha 2.). 
 
6.6 Náklady komunikačního mixu 
Náklady na dosavadní komunikační mix jsou téměř minimální. Z počátku začínajícího 
podnikání měla společnost Energopoint snahu se alespoň nějakým způsobem 
prezentovat a dát o sobě vědět, ale to postupem času opadlo a s tím se i stále snižují 
náklady na prezentaci společnosti. Pravidelným nákladem, který společnost dodržuje, je 
náklad na fotogalerii, kterou si firma stále aktualizuje. Za každé čtvrtletí si shromáždí 
fotografie vykonané služby a nechá si vytisknout do své fotogalerie. Tento náklad činí 
každého čtvrt roku okolo 400 Kč. 
 
Na začátku podnikání byl vynaložen jednorázový náklad na reklamní předměty, který 
dohromady činil 15 000 Kč. Společnost této propagace využila pouze jednou, takže 
další náklad na tento druh prezentace nebyl vynaložen. Ale, co společnost téměř 
každým rokem udržuje, tak jsou sponzorské dary. Každý rok v průměru daruje okolo 
70 000 Kč. 
 
Jako poslední druh prezentace, který společnost využívá, jsou webové stránky, které 
byly vytvořeny za drobný poplatek 1 000 Kč. Myslím, že částka odpovídala kvalitě.  
Za webové stránky je nutné každý rok platit provozní poplatek za doménu.  
Za zveřejnění společnost platí začátkem každého roku 4 500 Kč poplatek. 
 
Za poslední rok 2012 společnost Energopoint investovala pouze do webu, zaplatila 
roční poplatek za provoz webových stránek v hodnotě 4 500 Kč a poskytla dary 
v celkové hodnotě 55 000 Kč. Celkově investovala 59 500 Kč za propagaci. 
 
6.7 Stručná finanční analýza 
Pro vyhodnocení finanční analýzy společnosti jsem použila účetní výkazy za rok 2010, 







Tabulka 4. Přehled výnosů, nákladů a VH za rok 2010-2012 
Údaj 
Výnosy, náklady a VH (v tis. Kč) 
2010 2011 2012 
Výnosy celkem 8 563 6 458 7 215 
Náklady celkem 8 383 6 457 7 153 
Výsledek hospodaření 108 1 62 
Zdroj: Vlastní zpracování dle interních materiálů společnosti 
 
Z tabulky je vidět, že v roce 2011 výrazně klesly náklady i tržby oproti předchozímu 
roku 2010 a v následujícím roce 2012 opět náklady i výnosy značně rostou. Příčinou 
poklesu je vliv ekonomické krize, kdy mnoho podniků krachuje nebo se snaží šetřit své 
finanční prostředky. Na společnost Energopoint se ekonomická krize projevila hlavně 
až v roce 2011.  
 
V roce vidíme 2011 prudký pokles výsledku hospodaření. Pro podnik to byl velice 
krizový rok. Za rok 2012 se podnik vzpamatoval a začíná výsledek hospodaření opět 
růst. Podnik doufá, že v současném roce 2013 budou stále růst tržby a tím i výsledek 
hospodaření. 
 
Doba obratu pohledávek a závazků 
 
Tabulka 5. Přehled doby obratu pohledávek a závazků za rok 2010-2012 
Údaj Doby obratu (ve dnech) 
2010 2011 2012 
Doba obratu pohledávek 19,4 25,3 15,2 
Doba obratu závazků 31,9 45,7 37,3 
Zdroj: Vlastní zpracování dle interních materiálů společnosti 
 
Celkové zhodnocení doby obratu pohledávek je relativně pozitivní. Udává nám, jak 
spolehlivé máme odběratelé a kolik dní trvá, než nám odběratel zaplatí. V roce 2011 
měla rostoucí tendenci, což pozitivní pro podnik není, ale v následujícím roce opět 
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počet dnů klesl. To stejné můžeme říci i o době obratu závazků, kde probíhal stejný 




Tabulka 6. Likvidita společnosti za rok 2010-2012 
Údaj Likvidita 
2010 2011 2012 
Běžná likvidita 6,10 4,01 5,73 
Zdroj: Vlastní zpracování dle interních materiálů společnosti 
 
Likvidita nám říká, kolikrát oběžná aktiva pokrývají krátkodobé cizí zdroje podniku. 
Vzhledem k tomu, že doporučenou hodnotou je 1,5 – 2,5, můžeme říci, že společnost 
Energopoint je nadprůměrně likvidní, což je velké pozitivum. V případě žádosti o úvěr, 
nebyl by problém, ho získat ze strany bankovních institucí. 
 
Zadluženost 
Tabulka 7. Zadluženost společnosti za rok 2010-2012 
Údaj Zadluženost (v %) 
2010 2011 2012 
Celková zadluženost 22,51 30,07 30,51 
Vlastní zdroje 77,06 69,92 69,49 
Zdroj: Vlastní zpracování dle interních materiálů společnosti 
 
Celková zadluženost je relativně nízká, což je pro společnost pozitivní, ale můžeme  
si povšimnout mírně rostoucí tendence. Společnost se snaží veškerou svou činnost krýt 
z vlastních zdrojů. V současnosti cizí zdroje tvoří závazky z obchodních vztahů  
a krátkodobý bankovní úvěr. 
 
6.8 Zdroje podniku 
Fyzické zdroje 
Pro svoji podnikatelskou činnost společnost využívá dílnu v Rosicích u Brna, kde  
se provádí časově náročnější opravy transformátorů, které nemohou být uskutečněny 
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v místě umístění transformátoru. Zde je umístěno veškeré potřebné zařízení, nářadí, 
materiál a všechen movitý majetek pro provoz činnosti. Dále podnik vlastní 2 osobní 
auta a jeden dodávkový automobil, který je nejvíce využíván pro přepravu po celém 
území České republiky. 
 
Finanční zdroje 
Společnost nyní vlastní disponibilní zdroje tj. peníze na běžném účtu a na pokladně  
ve výši 2,5 milionů Kč. Krátkodobé závazky a pohledávky si podnik udržuje vyrovnané. 
Snaží se závazky platit do data splatnosti. S přihlédnutím k ekonomické situaci na trhu 
se společnosti daří a nachází se ve stabilní situaci. 
 
Lidské zdroje 
Jak už bylo popsáno v kapitole 6.2 Organizační struktura, jednatel zaměstnává pět 
zaměstnanců a příležitostně přijímá pracovníky na brigádní poměr. Momentálně díky 
hospodářské krizi podstatně vzrostla nezaměstnanost, což je výhodou pro společnost  
v jednodušším hledání nových pracovníků, v případě rozhodnutí o rozšíření počtu 
zaměstnanců. Nevýhodou pro podnik je, že většinou přišli o práci ti pracovníci, kteří 
byli nejméně kvalifikovaní a proto je nutné takové pracovníky důkladně proškolit. 
Každý nový pracovník v podniku nalezne dostatečný prostor k seberealizaci zejména 
v montáži transformátorů. Zaměstnanci dostávají relativně vysoké mzdy v porovnání 
s odvětvovým průměrem, tak je snadné zaměstnance ve společnosti udržet. Každý 




Společnost nevlastní žádné patenty ani licence. Disponuje se svým know-how a dobrým 
jménem. Důkazem dobrého jména je stálost klientů. Firma se snaží stále rozvíjet  
a využívat moderních trendů. 
 
6.9 Trh 
Společnost Energopoint spol. s.r.o se pohybuje na mezipodnikovém trhu, což s sebou 
přináší značné odlišnosti od trhu orientovaný na přímého spotřebitele. Tento trh se spíše 
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orientuje na budování vztahů a dlouhodobé spolupráce. Na tomto trhu je podstatně 
méně potenciálních zákazníků. Služby společnosti využívají velké, ale i malé podniky 
na celém území České Republiky. 
 
Tento trh poskytující opravy a údržby transformátorů a vysokonapěťových zařízení  
se stále vyvíjí. Na trh vstupují nové konkurenční firmy, ale stále se jedná o specifický 
trh, kde se oproti jiným trhům pohybuje poměrně malý počet firem poskytující tyto 
služby. Na tomto trhu se převážně pohybují malé podniky do 50ti zaměstnanců. Zde  
na trhu nezaleží na velikosti podniku, ale na kvalitě odvedené práce. 
 
6.9.1 Zákazníci 
Firma Energopoint, spol. s.r.o. má stálé odběratelé, se kterými už se dobře zná.  
Se svými dlouholetými zákazníky má velmi dobré partnerské vztahy a navzájem spolu 
spolupracují. Požadavky těchto odběratelů firma dobře zná a to navazuje na lepší 
spolupráci. Firma má malé, střední, ale i velké zákaznické firmy po celém území České 
Republiky.  
 
Nejvýznamnějšími zákazníky jsou: 
• ALSTOM s.r.o. Brno-  každoroční údržba a případné opravy 18 ks 
transformátorů 
• Žďas, a.s – údržba a opravy 52 ks transformátorů, každoroční revize, výměny 
zastaralých transformátorů za nové. 
• ČEZ  - likvidace jednotek. 
• Fatra Napajedla – údržba a opravy transformátorů. 
• Kronospan Jihlava – údržba 28 ks transformátorů, demontáž a výkup 
transformátorů. 
• A další. 
Obrázek 8. Loga zákaznických společností 
 
Zdroj: Interní materiál společnosti 
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Společnost Energopoint, spol. s.r.o. se dostává ke svým novým zákazníkům z 90% 
z doporučení stálých zákazníků.  
 
V následující tabulce můžeme vidět, jak se jednotlivé nejvýznamnější podniky podílí  
na tržbách společnosti Energopoint. 
 
Tabulka 8. Přehled podniků podílejících se na tržbách společnosti za rok 2012 
Nejvýznamnější podniky Výkony v Kč podíl na tržbách 
Žďas, a.s. 950 570 14,0% 
Alstom 645 870 9,5% 
ČEZ 450 214 7,0% 
Kronospan Jihlava 440 325 6,5% 
Fatra Napajedla 390 145 6,0% 
1. brněnská strojírna 255 410 4,0% 
Ostatní větší podniky 2 104 520 31,0% 
Ostatní menší podniky 1 545 775 22,0% 
Celkem 6 782 829 100,0% 
Zdroj: Vlastní zpracování dle interních materiálů společnosti 
 
Nejvíce na tržbách se podílí velké podniky, které tvoří 80% z celkové tržby a 20% tvoří 
ostatní malé podniky. Dle mého názoru, to není zcela vhodné mít poměrně vysoké 




Graf 2. Vývoj počtu zákazníků od roku 1997 
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Dle grafu můžeme vidět, že zákazníci v každém roce od založení májí rostoucí tendenci, 
což je velmi pozitivní vývoj pro společnost. Jednotky nejsou uvedeny, protože počty 
nových zákazníků každého roku jsou odhadovány společností, nemá přesné údaje 
vývoje. Tady je důležité, že má rostoucí tendenci.  
 
 
Graf 3. Počet zakázek v jednotlivých letech 
Zdroj: Vlastní zpracování dle interních materiálů společnosti 
 
 
Graf 4. Hodnoty zakázek v jednotlivých letech 



































Dle grafu 3. a 4. lze vidět, že od počtu zakázek se odvíjí i hodnoty zakázek. Počet 
zakázek i hodnoty mají stejně vyvíjící se tendenci až na rok 2012, kde byl poměrně 
nižší počet zakázek oproti předešlých let, ale za to v porovnání větší hodnota zakázek. 
Mohu tak konstatovat, že počet zakázek nehraje ve vývoji podniku roli. Jde hlavně o to, 
jak velké zakázky to jsou a jaký z toho společnost má zisk. V letech 2010 a 2011 
procházela společnost krizí, kde i hodnota zakázek byla nižší, i když počet zákazníků 
měl rostoucí tendenci. 
 
6.9.2 Konkurence 
Společnost se především orientuje na zákazníky, nikoliv na konkurenci, ale přesto je 
velmi důležité, aby společnost své konkurenty znala a minimálně nalezla jejich slabé  
a silné stránky vůči sobě. Na tomto specifickém trhu je okolo 25ti firem poskytující 
stejné služby a navzájem se setkávají ve výběrových řízení. Konkurenty jsou převážně 
malé podniky působící na českém trhu. 
 
Nejznámějšími a zároveň největšími konkurenty jsou:  
Elpro Energo – má silné postavení na trhu, jeden z největších konkurentů, silné 
povědomí o společnosti, poskytuje kvalitní služby, drží mnoho certifikátů, kvalitní 
webové stránky, důraz na prezentaci na veletrzích. 
Has Energo – relativně dobré postavení na trhu, poskytuje kvalitní služby, žádné 
marketingové aktivity. 
Eximet trafo – vysoká cena, dobrá kvalita, velký důraz na propagaci, častá aktualizace 
webových stránek, aktivní na veletrzích a sponzoringu. 
Revos – firma s velkým počtem zaměstnanců, získává velké zakázky, kvalitně odvedené 
práce, přehledné webové stránky, držitelé mnoha certifikátů. 
OMZ Hranice – lídrem na trhu, vysoké povědomí o firmě, mnoho zaměstnanců, kvalitní 
webové stránky. 
Trafop – chaotické webové stránky, nízká cena, ale i nízká kvalita odvedené práce, 
 
Na trhu působí několik dalších podniků se stejnou specializací. Vůči těmto firmám  
se společnost Energopoint snaží poskytovat služby levněji a kvalitněji. Navíc má 
komplexnější nabídku služeb. Podnik se převážně srovnává s konkurenty v oblasti ceny, 
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protože se setkávají společně ve výběrovém řízení pro získání zakázky. Dále se snaží 
získat zákazníky svou vstřícností k jejich požadavkům.  
 
Tabulka 9. Ceník revize transformátoru o výkonu 1000 kVA 
Firma 
Revize v (Kč) 
1000 kVA 
Eximet trafo 40 500 
Elpro Energo 41 200 
OMZ Hranice 38 200 
Has Energo 36 000 
Revos 35 400 
Energopoint 33 000 
Trafop 32 400 
Zdroj: Vlastní zpracování dle interních materiálů společnosti 
 
Dle tabulky můžeme vidět, že opravdu společnost Energopoint je jednou z nejlevnějších 
společností oproti konkurenci. Je to hlavně strategický krok, aby společnost  
při výběrovém řízení nabídla nejlevnější cenu a vyhrála tak zakázku. Samozřejmě cena 
je stanovena tak, aby zakázka nebyla pro společnost ztrátová, ale stále výnosná. 
 
Dále všechny konkurenční firmy realizují mnoho marketingových aktivit na trhu. 
Prezentují se na veletrzích, vydávají své propagační materiály, mají své webové 
stránky, zanechávají reklamu v odborných časopisech, ale společnost Energopoint 
v tomto směru velmi zaostává.  
 
Po návštěvě Amper veletrhu a webových stránek jednotlivých firem jsem si udělala svůj 
vlastní průzkum a zjistila tak, jak se jednotlivé společnosti prezentují. Jednotlivé 
poznatky jsem následovně zpracovala do tabulky. Zaměřila jsem se především  
na reklamní předměty, poskytované slevy, sponzorské dary, účast na veletrhu a webové 







Tabulka 10. Současné marketingové aktivity konkurenčních firem 







Eximet trafo Ano slevy stálým zákazníkům Ano Ano 3 
Elpro Energo Ano příležitostné slevy Ano Ne 1 
OMZ Hranice Ano slevy stálým zákazníkům Ano Ano 1 
Has Energo Ne množstevní slevy Ne Ne 2 
Revos Ano množstevní slevy Ano Ano 2 
Trafop Ano Žádné Ne Ano 3 
Energopoint Ne slevy stálým zákazníkům Ano Ne 5 
Zdroj: Vlastní zpracování dle interních materiálů společnosti 
 
Společnost Energopoint nejvíce zaostává vůči konkurenci v prezentaci na webových 
stránkách. Je nutné, aby společnost na tom okamžitě zapracovala (viz. Příloha 3.). 
 
Vzhledem k tomu, že některé společnosti mají mnohonásobně větší obrat a zisk, tak 
mohou i více investovat do propagace a je to i velmi znát. Téměř každá společnost má 
své reklamní předměty, které nejsou příliš podporující pro prodej, ale určitě je to  
pro zákazníka sympatické a potěší je to, takže si tak minimálně vytváří dobré jméno na 
trhu. Společnost Energopoint jako jediná mezi zkoumanými konkurenty, ať už malými 
či velkými, nevlastní vizitky. Není příliš reprezentativní, když zákazník požádá  
o kontakt a my mu ho nemůžeme poskytnout, pouze ho odkázat na webové stránky 
nebo mu ho napsat na papír, což pro kvalitní společnost to není příliš vhodná 
prezentace. 
 
Také jsem zjišťovala, jak se konkurenční společnosti prezentují v odborné literatuře. 
Pouze společnost Elpro Energo a OMZ Hranice poskytují odborné články do časopisů. 
V tomto oboru podnikání má prezentace v odborných článcích velký význam. Odborné 
články mají mnoho odběratelů ze zkoumaného oboru podnikání. Firma OMZ Hranice 
pořádá i přednášky na aktuální problematiku apod. 
 
Ověřila jsem si skutečnost, že čím větší obrat a zisk má společnost, tím více si může 
dovolit poskytování slev. Společnost Energopoint se snaží poskytovat zakázky levně  
a i slevy dávat, ale pořád musí mít na mysli, aby nebyla ztrátová. Samozřejmě  




Tabulka 11. Průměrné roční náklady na propagaci 
Firma Průměrné náklady (Kč) 
Eximet trafo 350 000 
Elpro Energo 150 000 
OMZ Hranice 400 000 
Has Energo 15 000 
Revos 280 000 
Trafop 250 000 
Energopoint 65 000 
Zdroj: Vlastní zpracování dle interních materiálů společnosti 
 
Tabulka 12.  Konkurenti firmy 
Firma Průměrný roční obrat  (v mil.) Počet zaměstnanců 
Eximet trafo 45 95 
Elpro Energo 10 22 
OMZ Hranice 80 45 
Has Energo 4,5 5 
Revos 18 15 
Trafop 16 22 
Energopoint 7 6 
Zdroj: Vlastní zpracování dle interních materiálů společnosti 
 
Cílem společnosti Energopoint je přiblížit se k průměrnému obratu konkurenčních firem 
i přes výrazně nižší počet zaměstnanců. Společnost sází na kvalitu odvedené práce. 
 
6.10 PEST analýza  
Pro zkoumání makroprostředí využijeme především PEST analýzu, kde jednotlivá 
písmena znamenají určitý faktor makroprostředí. Podstatou PEST analýzy je 
identifikovat pro každou skupinu faktorů ty nejvýznamnější jevy, události, rizika  
a vlivy, které ovlivňují nebo budou ovlivňovat společnost. Vlivy zvenčí ovlivňující 




6.10.1 Politicko-legislativní faktory 
Politicko-legislativní faktory zahrnují různé zákony, vládní předpisy, normy, zdravotní 
požadavky a jiné. Společnost Energopoint musí dodržovat bezpečnostní pravidla dle 
směrnice bezpečnost práce ve výškách, bezpečnost práce na elektrozařízení dle 
vyhlášky §50/78 Sb., normy vztahující se k danému elektrozařízení a musí dbát  
na pravidelné školení zaměstnanců pro práci na zařízení VN a NN. Pro tento druh práce 
je nejdůležitější bezpečnost. Před každou realizací je nutné se důkladně seznámit 
s celkovou trasou přesunu a posoudit možné bezpečnostní rizika. Pokud je z pohledu 
jednatele společnosti akce bezpečná, je nutné vypracovat technologický postup celé 
akce s důrazem na bezpečnost práce. Musí seznámit s postupem všechny zúčastněné 
strany a pracovníky podílející se na provádění této činnosti. Před nástupem na tyto 
práce je provedeno seznámení a proškolení se s místními podmínkami bezpečnosti 
práce v areálu firmy. Při práci je povinné používat ochranné a pracovní pomůcky, 
(pracovní obuv, pracovní rukavice, ochranná přilba, reflexní vesta).  
 
Dále se společnost musí řídit daňovými zákony, zákoníkem práce a obchodním 
zákoníkem. Poslední změnou v legislativě byla úprava DPH, která se zvýšila z 20%  
na 21%. Veškerá provedená práce musí být v souladu s ochranou životního prostředí. 
 
6.10.2 Ekonomické faktory 
Ekonomické faktory souvisí s vývojem ekonomiky. Tyto faktory mohou ovlivnit 
nákupní chování společnosti. Můžeme sem zařadit HDP, nezaměstnanost, inflaci, vývoj 
ekonomiky a další. 
 
HDP 
Hrubý domácí produkt klesl ve 3. Čtvrtletí roku 2012 podle zpřesněného odhadu 
meziročně o 1,3 % a v porovnání s předchozím čtvrtletí o 0,3%. V úhrnu za první 
čtvrtletí byl v tuzemské ekonomice vytvořen HDP o 0,9% nižší než ve stejném období 
minulého roku.60 
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Tabulka 13. Vývoj HDP v % 
  
1.čtvrtletí 2.čtvrtletí 3.čtvrtletí 4.čtvrtletí Rok 
2009 96,3 94,5 94,8 97,0 95,6 
2010 100,9 102,7 102,8 102,9 102,3 
2011 103,0 102,1 101,5 100,9 101,9 
2012 99,5 99,0 98,7               98,5*   
Zdroj: Český statistický úřad, *odhadovaná hodnota61 
 
Světová ekonomika prochází obdobím hospodářské krize. Krize se v praxi projevuje 
tak, že podniky ztratí finanční prostředky potřebné na investice. Krize zasáhla většinu 
výrobních společností a poskytovatelů služeb včetně společnosti Energopoint. V celém 
průmyslovém odvětví klesají tržby a klesá i produktivita práce. 
 
Společnost Energopoint není vyjímkou a také se potýkala od roku 2010 s nižším počtem 
zakázek k zvyšujícímu se poměru počtu zákazníků. U podniků, u kterých byli zvyklí 
každým rokem dělat pravidelnou kontrolu a údržbu transformátorů, tak najednou 
nedělali. Zákaznické podniky to nepovažovaly za důležité a odkládaly tuto kontrolu  
na další roky, jen aby neměly v tu chvíli zbytečné náklady, které nebyly momentálně 
nezbytně nutné k chodu podniku. V rámci krize, společnost Energopoint nabízí různé 
množstevní slevy při větším objemu práce. Samozřejmě slevy jsou poskytované  
do takové míry, aby zakázka nebyla ztrátová, ale rentabilní a zisková. 
 
Nezaměstnanost 
Od roku 2009, kdy nastala hospodářská krize, se začala zvyšovat i nezaměstnanost 
z 4,4% na 6,7% a naplno se projevila v roce 2010, kdy se dostala až na 7,3%. 
Nejvýraznější je nezaměstnanost mladých lidí, která dosahuje až 25%.62 
 
Tabulka 14. Míra nezaměstnanosti v letech 2000 - 2012 
2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 
8,8% 8,1% 7,3% 7,8% 8,3% 7,9% 7,1% 4,8% 4,4% 6,7% 7,3% 6,8% 7,1% 
Zdroj: Český statistický úřad63 
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Graf 5. Míra nezaměstnanosti v letech 2000 – 2012 
Zdroj: Vlastní zpracování 
 
Dle statistického úřadu je nejvíce nezaměstnaných v průmyslu a nejméně v odvětví 
hotelnictví a stále se očekává růst nezaměstnanosti. 
 
Na společnost nemá nezaměstnanost příliš velký vliv, ale jestli mám hodnotit, zda 
převažuje negativní či pozitivní vliv, tak spíše pozitivní. V případě, kdyby společnost 
hledala nové pracovníky, mnoho nezaměstnaných v oboru podnikání ocení tuto 
příležitost. Pro podnik je snadnější najít nové posily do firmy. 
 
Inflace 
Inflace vyjadřuje růst cenové hladiny a snižuje kupní sílu peněz. Jde o jev, který  
se vyskytuje v každé ekonomice. 
 
Tabulka 15. Míra inflace v letech 2000 – 2012 
2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 
3,9% 4,7% 1,8% 0,1% 2,8% 1,9% 2,5% 2,8% 6,3% 1,0% 1,5% 1,9% 3,3% 
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Graf 6. Míra Inflace v letech 2000 – 2012 
Zdroj: Vlastní zpracování 
 
Dle grafu můžeme vidět, že inflace má rostoucí tendenci od roku 2009. Tento růst 
způsobilo z části zvýšení DPH v jednotlivých letech. Odhadovaná míra inflace v roce 
2013 je 2,1 %. 
 
Aby podnik prosperoval a rostl, potřebuje příznivé hospodářské poměry, kam patří  
i nízká a stabilní inflace.  V případě, že je inflace vysoká nebo má rostoucí tendenci, 
znamená to velké nejistoty v podnikovém plánování. Společnosti si tak nemohou být 
jisté budoucími náklady a výnosy. 
 
Společnost Energopoint pocítila růst spotřebitelských cen nejvíce na cenách pohonných 
hmot. Vzhledem k tomu, že stále jezdí po celém území České republiky, větší náklady 
na pohonné hmoty jsou značně vidět. Společnost pocítila i větší náklady v důsledku 
vyšší ceny za nájemné, vodné, stočné, elektřiny a teplé vody. Zvyšováním celkových 
nákladů se společnosti značně snížil zisk. 
 
6.10.3 Sociální faktory 
Za posledních pár let dochází ke zvyšování životní úrovně obyvatelstva a tím  
i ke zvyšování poptávek po kvalitních službách. S tím přichází i čím dál více 
vysokoškolsky vzdělaných osob a tím přibývá nedostatek schopných pracovníků 
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potenciální zaměstnance již na učilišti SŠ. Každý teď absolvuje VŠ a s tím i očekávaný 
vyšší plat a žádnou manuální práci. 
 
6.10.4 Technologické faktory 
Na trhu se stále objevují nové trendy, nové technologické postupy v daném odvětví a to 
jsou pro každou firmu velké příležitosti. Každá firma to bere jako výzvu a snaží  
se nezaostat za konkurencí. Transformátory hrají velkou klíčovou roli při výrobě  
a rozvodu elektrického proudu, jakož i při transformaci napětí a kdykoliv může dojít 
k výskytu závad či poruch. Proto je nutné mít zavedenou pečlivou formu správy 
výrobních zařízení. Žádný podnik si nemůže dovolit při opravě přerušení či výpadek 
energie. Na trh momentálně přišly nejmodernější technologické postupy zvané 
TrafoSiteRepair, které v těchto případech umožní provozovatelům vykonat servisní 
prohlídku v rekordním čase přímo v místě instalace. Zkrátí se doba opravy, dopravní 
náklady, neboť se nemusí transformátor nikam přepravovat. Je důležité na změny 
reagovat rychle, aby se podnik na trhu udržel. Každý podnik by neměl při každém 
úkonu a přijímáním nového postupu zapomínat na ochranu životního prostředí. 
Z hlediska ekologického společnost Energopoint nemá žádné větší nároky. Snaží  
se recyklovat použitý spotřební materiál nebo jej alespoň odkládá do sběrných dvorů. 
 
6.11 SWOT analýza 
Pomocí SWOT analýzy můžeme vyhodnotit fungování firmy, naleznout problémy  
a možnosti dalšího růstu. Zjišťujeme současný stav firmy, zda je vyhovující nebo 
vyžaduje nějaké změny. SWOT analýza zkoumá silné a slabé stránky společnosti, které 
vycházejí z vnitřního prostředí, a také příležitosti a hrozby, které působí z vnějšího 
prostředí na společnost. Aby podnik dosahoval úspěchu, musí maximalizovat své silné 
stránky a příležitosti a minimalizovat slabé stránky a hrozby.  
 
SWOT analýzu jsem prováděla stanovením silných stránek, slabých stránek, příležitostí 
a hrozeb společnosti a následně jsem posuzovala vzájemnou váhu důležitosti  
pro podnik. Po vyhodnocení analýzy jsem vždy vybrala 5 nejdůležitějších prvků, které 
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dle nejvyšší váhy nejvíce působí na podnik. Čím větší váha u prvku, tím více je důležité 
mu věnovat pozornost. 
 
Silné stránky 
Silných stránek má podnik mnoho. Za silné stránky můžeme považovat: 
• Dlouhodobé vztahy se zákazníky. 
• Kvalifikovaní zaměstnanci. 
• Technologická inovace. 
• Dobré postavení na trhu. 
• Unikátní služba. 
• Vlastní zdroje financování. 
• Nová technická vybavenost. 
• Dobré obchodní výsledky.  
• Zodpovědnost a spolehlivost firmy.  
•  Kvalita provedené práce. 
• Přátelské prostředí ve firmě. 
 
Tabulka 16. Nejdůležitější silné stránky společnosti 
5 nejdůležitějších prvků Váha% 
Kvalita provedené práce 14,5 
Dobré obchodní výsledky  13,6 
Zodpovědnost a spolehlivost firmy  12,7 
Dobré postavení na trhu 11,8 
Dlouhodobé vztahy se zákazníky 10,0 
Zdroj: Vlastní zpracování 
 
Mezi nejdůležitější silné stránky patří kvalitně odvedená práce, zodpovědnost  
a spolehlivost, na kterou majitel společnosti klade velký důraz, a na které je celá 
společnost založena. Další silnou stránkou jsou dobré obchodní výsledky. Společnost 
pracuje pro velmi významné společnost a tím si získává dobré jméno a postavení  
na trhu. Svojí pokorností a zodpovědnému přístupu si během své existence vybudovali 





Tak jako nikdo z nás není dokonalý, tak ani žádná společnost není a má určité své slabé 
stránky, kterých si ani není mnohdy vědoma. Mezi slabé stránky patří: 
• Malá prezentace firmy. 
• Nekvalitní webové stránky. 
• Nízká investice do reklamy. 
• Vysoké personální náklady. 
• Nedostatečná informovanost. 
• Závislost na stálých odběratelích. 
 
Tabulka 17. Nejdůležitější slabé stránky společnosti 
5 nejdůležitějších prvků Váha% 
Závislost na stálých odběratelích 23,3 
Nekvalitní webové stránky 20,0 
Vysoké personální náklady 16,7 
Nedostatečná informovanost 16,7 
Malá prezentace firmy 16,7 
Zdroj: Vlastní zpracování 
 
Největším nedostatkem společnosti je závislost na stálých odběratelích. Hlavně se jedná 
o závislost velkých společností, na kterých je Energopoint závislý. Je proto nutné, aby 
společnost si získala novou klientelu a od toho se odvíjí i ta nízká prezentace firmy. Jde 
především o kompletní komunikaci s veřejností, která je velmi nedostateční. Hlavně 
společnost má nekvalitní webové stránky a je nutné to změnit. 
 
Příležitosti 
Příležitosti by určitě společnost neměla přehlížet, naopak by měla každé příležitosti  
se chytnout.  Příležitosti společnosti jsou: 
• Oslovení nových potenciálních zákazníků. 
• Rozšíření nabídky. 
• Vznik dalších distribučních řetězců. 
• Nové možnosti propagace. 
• Spolupráce s novými firmami. 
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• Zmenšení překážek pro vstup na zahraniční trh. 
 
Tabulka 18. Nejdůležitější příležitosti společnosti 
5 nejdůležitějších prvků Váha% 
Oslovení nových potenciálních zákazníků 24,1 
Spolupráce s novými firmami 24,1 
Vznik dalších distribučních řetězců 17,2 
Rozšíření nabídky 13,8 
Nové možnosti propagace 10,4 
Zdroj: Vlastní zpracování 
 
Největší příležitostí je oslovení nových potenciálních zákazníků, tím by tak společnost 
odstranila jednu ze svých slabých stránek. Další příležitostí je spolupráce s novými 
firmami a získat tak nové možností, třeba i lepší platební podmínky a další výhody. 
Majitel společnosti stále uvažuje o rozšíření nabídky, což by pro společnost znamenalo 
oslovit širší spektrum lidí a tím získat více zákazníků z více oborů. Ještě není jasné,  
o jaké rozšíření nabídky by se jednalo. 
 
Hrozby 
Každá společnost by si měla dávat pozor, co ji ohrožuje a obrnit se tak vůči dopadu  
na společnost. Hrozby společnosti jsou: 
• Růst konkurence na trhu. 
• Nižší ceny konkurence. 
•  Zvyšování cen energií. 
• Ekonomická krize. 
• Zvýšení daní. 
 
Tabulka 19. Nejdůležitější příležitosti společnosti 
5 nejdůležitějších prvků Váha% 
Růst konkurence na trhu 30,4 
Ekonomická krize 17,4 
Nižší ceny konkurence 17,4 
Zvyšování cen energií 21,7 
Zvýšení daní 13,1 
Zdroj: Vlastní zpracování 
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Největší hrozbou společnosti je příchod nové konkurence na trh, který může ohrozit 
přechod zákazníků ke konkurenci. Získat si zákazníky může nabídkou nižší ceny 
poskytnuté služby. Je nutné konkurenci velmi důkladně sledovat. A pak jsou to hrozby, 
kterým nejde nijak zabránit a musí se společnost spíše přizpůsobit a tím je ekonomická 
krize, zvyšování cen daní či cen energie. 
 
Shrnutí 
Na základě všech provedených analýz vyplývají přednosti firmy, ale zároveň i velké 
nedostatky. Myslím si, že nejvíce firma zaostává v oblasti internetu. Zde je dost co 
zlepšovat. Jde o zásadní krok, na kterém by mohla firma rychle vyrůst. Webové stránky 
vlastní, ale ne na dostatečné úrovní, tak aby odpovídala kvalitě firmy. Vyzkoušela jsem 
si zadat do vyhledavače „oprava transformátorů“ a společnost Energopoint jsem vůbec 
v odkazech nenašla. Firma celkově absolutně přehlíží jakýkoliv druh propagace. Na tom 
by rozhodně měla zapracovat. Mým úkolem bude firmě pomoci a dát tak návrhy, které 


















7 NÁVRHOVÁ ČÁST 
Dle jednotlivých analýz jsem zjistila, že společnost Energopoint poskytuje služby  
se zaměřením na přání zákazníka. Firma má dobré jméno na trhu a především sází  
na kvalitu odvedené práce. Firma Energopoint nepůsobí na trhu sama a má však vedle 
sebe řadu silných konkurentů, kteří mají určité výhody. Jak jsem zjistila ve SWOT 
analýze, její hlavní nedostatek oproti konkurenci spočívá v minimální propagaci  
a informovanosti. Konkurenční společnosti jsou na internetu snadněji dohledatelné. 
V současné době májí marketingové aktivity zásadní vliv na získávání zakázek  
a na udržení se na trhu, a proto v následujících návrzích budu řešit tuto problematiku. 
 
Po hloubkovém rozhovoru s majitelem společnosti byly zjištěné největší nedostatky 
v marketingové komunikaci. Nejzávažnějším nedostatkem je poněkud malý důraz  
na elektronický marketing, a to webové stránky podniku, slabé public relations, podpora 
prodeje a nestanovené marketingové cíle a strategie. 
 
Majitel firmy donedávna tvrdil, že není nutné se věnovat marketingovému 
komunikačnímu mixu, protože firma za roky působení získala svoji klientelu, která 
pravidelně využívá služeb a s tím si podnik vystačí. Hlavním důvodem názoru je to, že 
se jedná o velmi malý podnik, který nemá žádné marketingové oddělení a jednatel 
společnosti tuhle činnost příliš nestíhá a nepovažuje za podstatnou. 
 
Podniky, které se chtějí na trhu prosadit, musí mít jasně zformulovaní cíle a strategii, 
aby mohly případně reagovat na neustálé probíhající změny na trhu. Je jisté, že 
k dosažení cílů nestačí pouze formulace, ale hlavně jejich realizace, na jejímž základě  
se projeví výsledky, ať už jsou pozitivní nebo negativní. 
 
Mým úkolem bylo provést nutné analýzy pro posouzení současné situace v podniku, 
vyhodnotit a vymyslet návrhy k zlepšení komunikačního mixu. K tomu, abychom mohli 
stanovit návrhy na zlepšení, je nutné definovat cíle. Cíle byly definovány na základě 




Hlavní cíle jsou: 
• Posílení postavení na trhu. 
• Oslovení potenciálních zákazníků - v horizontu jednoho roku vzrůst množství 
zakázek alespoň o 20%. 
• Zvýšení povědomí o firmě. 
• Vzrůst tržeb alespoň o 15%. 
• Rozvoj jednotlivých komunikačních prvků. 
 
Hodnocení cílů dle metody SMART 
Metoda SMART hodnotí kvalitu zvolených cílů. Být nejlepší v republice je pěkná vize, 
ale špatný cíl. Bez stanoveného cíle není cesty k cíli. Pro definici cíle však platí jasná 
pravidla, která by se neměly porušovat. 
 
Konkrétní 
Cílem je rozvoj jednotlivých komunikačních prvků, které povedou k posílení postavení 
na trhu, zvýšení povědomí o firmě a společnost tak získá nové zákazníky. Cílem je 
vzrůst zakázek alespoň o 20% a vzrůst tržeb alespoň o 15%. 
 
Měřitelný 
Doba, pro kterou jsme si stanovili cíl, je jeden rok. Měřitelnou položkou je tedy 
stanovená doba. Druhou měřitelnou položkou je množství zakázek získaných za rok  
a také zvýšeni tržeb. Další položku představují vyčíslené náklady, které přinese 
realizace návrhů pro dosažení cílů. 
 
Akceptovatelný 
Cíl je akceptovatelný jak pro majitele firmy, tak i všechny zaměstnance. V případě 
dosažení cíle to znamená pro zaměstnance zvýšení mzdy. 
 
Reálný 
Všechny cíle souvisí s postupným vývojem podniku. Vychází ze stávající situace 




Definovaný v čase 
Časový horizont je stanoven na jeden rok. 
 
Návrhy budou stanoveny tak, aby eliminovaly nebo alespoň zmírnily slabé stránky 
firmy, tzn. minimálně vyrovnat konkurenční výhody konkurence a dále, aby bylo 
dosaženo stanovených cílů. Navrhované změny zlepší postavení na trhu, zvýší 
povědomí o společnosti a počet zákazníků a bude dále budovat dobré jméno firmy. 
Návrhy zajistí celkové zlepšení společnosti. Dle nového navrhovaného komunikačního 
mixu společnost nabídne zákazníkům jednoduchou formu získání potřebných informací 




• Reklama  
o V odborném časopise 
o Na dodávce 
• Osobní prodej 
o Vizitka 
• Public relations  
o Odborné články 
o Účast na veletrhu či výstavě 
o Výroční zpráva 
• Podpora prodeje 
o Slevy 
o Sociální síť LinkedIn 
• Elektronický marketing  
o Nové webové stránky 
o SEO optimalizace 





Reklama do odborného časopisu 
Pro podnik působící na B2B trhu a konkrétně pro tak specifickou vykonávanou službu 
ze strany firmy Energopoint, není příliš efektivní investovat do reklam typu billboardy, 
reklamy v rádiu či v TV. V tomto případě bych navrhovala, spíše dát reklamu  
do odborného časopisu. 
 
Aby bylo efektivní vynaložení finančních prostředků do této reklamy, je nutné si položit 
několik otázek.  
 
1. Jaký je cíl zveřejnění reklamy? (informovanost, image, zvýšení prodeje, atd.) 
2. Pro koho je reklama určena? (noví nebo současní zákazníci) 
3. Které časopisy jsou vhodné pro umístění reklamy. 
4. Jaký je počet čtenářů? 
5. Jaký je profil čtenářů těchto časopisů? 
6. Shoduje se profil čtenářů s naší cílovou skupinou, kterou chceme oslovit? 
7. Jaký je rozpočet reklamní kampaně? 
8. Plán realizace reklamy. 
9. Kontrola. 
 
Společnost by si měla vybrat maximálně dva časopisy, do kterého by chtěla reklamu 
umístit. Zveřejnění by mělo určitě trvat alespoň čtrvt roku, v žádném případě by to 
neměla být pouze jednorázová záležitost. Jako vhodné časopisy jsou např. časopis 
ELEKTRO nebo A-Z Elektro. Tyto časopisy jsem vybrala z toho důvodu, protože jsou 
zaměřeny na obor elektro. Časopisy odebírají firmy a osoby, které můžeme považovat 
za potenciální zákazníky společnosti Energopoint. Časopisy obsahují rubriku „Hledám  
a nabízím“. Zde si může jakákoliv firma umístit svoji reklamu nebo najít potenciálního 
zákazníka. Je to relativně levný prostředek reklamy a díky operativnosti, periodičnosti  






Obrázek 9. Odborný časopis ELEKTRO 
 
Zdroj: Odborné časopisy65 
 
Obrázek 10. Návrh reklamy do odborného časopisu 
 
Zdroj: Vlastní zpracování 
  
                                                 
65
 Odborné časopisy, online, cit. 2013-04-03.  
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Pravidelná inzerce může zaručit, že pravidelný odběratel si reklamu firmy zapamatuje  
a do budoucna třeba využije nabízených služeb. Zákazník, když uvidí reklamu 
v časopise, který se týká jeho oboru, tak v něm vyvolá větší důvěru vůči firmě. 
Společnosti se tak povede zvýšit povědomí o sobě mezi cílovou skupinou zákazníků. 
Prostřednictvím této reklamy se zvyšuje šance na získání většího množství zakázek. 
 
Cena reklamního inzerátu se vytváří z jeho rozměru, umístění v časopise (první stránka 
časopisu, speciální tematické rubriky atd.), množství barev a další.  
 
Obrázek 11. Rozložení inzerátu 
 
Zdroj: Odborné časopisy66 
 
Pro pravidelnou inzerci navrhuji rozměry zde na obrázku. Za otištěnou reklamu uvnitř 
časopisu dle ceníku časopisu ELEKTRO by společnost zaplatila 14 200 Kč.  
Při opakované inzerce nabízí časopis slevy. 
 
Tabulka 20. Opakované slevy 
Počet opakování Sleva 
2x 10% 
3x-4x 15% 
5x a více 20% 
Zdroj: Odborné časopisy67 
 




                                                 
66
 Odborné časopisy, online, cit. 2013-04-11.  
67
 Odborné časopisy, online, cit. 2013-04-11. 
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Reklama na dodávce 
Jako další druh reklamy je možné si umístit reklamu na dodávku, kterou společnost 
Energopoint vlastní. Jde o jednorázový náklad, který může společnost reprezentovat 
několik let. Je to jednoduchá možnost, jak o sobě dát vědět a zveřejnit kontakt. 
 
Obrázek 12.  Návrh reklamy na dodávku 
 
Zdroj: Vlastní zpracování 
 
Tento návrh se pohybuje v hodnotě 5 000 Kč. 
 
7.2 Osobní prodej 
Jednatel společnosti stále upřednostňuje osobní setkání při dohodě na zakázce. Největší 
výhodou ve srovnání s ostatními nástroji komunikačního mixu je přímý kontakt  
se zákazníkem, kde je možná okamžitá zpětná vazba ze strany klienta. Společnost tak 
mnohem lépe pochopí přání a potřeby zákazníka, který zároveň pociťuje individuální 
přístup a získává větší důvěru od firmy. Od tohoto přístupu bych určitě neustupovala  
ze strany společnosti Energopoint. Takové osobní setkání většinou vyžaduje i vzájemný 





V dnešní době kvalitní vizitka patří již mezi samozřejmosti. Bohužel jednatel 
společnosti Energopoint nevlastní vizitku žádnou. Vizitky vlastní snad každý podnikatel 
a určitě je jednodušší klientovi dát vizitku, která obsahuje veškeré důležité kontaktní 
údaje než každý kontakt klientovi zvlášť diktovat. Vizitky tak společnost reprezentují  
a přidávají na kvalitě firmy. 
 
Ovšem vytváření vizitek by jednatel rozhodně neměl podcenit. Vizitka totiž budí 
prvního dojmu, který zákazník z firmy bude mít. Je to nejlevnější možnost, jak  
se na začátku potenciálního obchodu prezentovat a poskytnout prvotní informace  
o sobě. Šance prvotního dojmu má každá společnost jen jednou. Nebudeme si dělat 
naivní iluze o tom, že na základě kvalitní vizitky se uzavře obchod, ale považujme to  
za pozitivní první krok celé části komunikace, který zvyšuje kvalitu firmy, povědomí  
o firmě a buduje si dobré jméno na trhu, což může lákat zákazníky. 
 
Pouze důležité je, aby grafický návrh vizitky byl v souladu s firemní identitou. Grafický 
návrh jsem vytvořila a realizace těchto vizitek se pohybuje okolo 5 Kč /ks. Pro začátek 
bych navrhovala nechat vyhotovit 100 ks což by pro firmu znamenalo náklad v hodnotě 
500 Kč. 
 
Obrázek 13. Návrh vizitky 
 
Zdroj: Vlastní zpracování 
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7.3 Public relations 
Public relations je velmi účinný nástroj marketingové komunikace, které společnost 
Energopoint nevěnuje příliš velkou pozornost. V porovnání se svými konkurenty 
využívá Energopoint PR málo. Hlavním nedostatky v rámci PR jsou z oblasti 
informovanosti a činnosti podniku a jeho aktivit. Podnik zbytečně podceňuje PR, přitom 
některé aktivity podporující vztahy s veřejností se dají realizovat s minimálními 
náklady, což je pozitivní pro firmu. 
 
Odborná publikace 
Levnou variantou jsou odborné články, které může společnost vkládat do odborných 
časopisů zaměřený na obor podnikání. Tyto časopisy už byly zmiňovány v předchozí 
kapitole. Jedná se o články o aktuální problematice, novinkách, a další. Firma tak může 
využít příležitosti a zviditelnit se tak či upevnit si dobré jméno společnosti. Konkrétně 
časopis ELEKTRO má mnoho stálých pravidelných odběratelů z oboru a určitě to 
můžeme považovat za kladný krok v rozvoji komunikačního mixu. 
  
O úspěšnosti inzerce rozhoduje hlavně kreativita. Předplatitelé oceňují především 
přehled o dění v oboru nebo informace o nových produktech či službách. Protože tyto 
inzerce mají šanci na ovlivnění nákupního chování, doporučuji se společnosti zapojit  
do psaní odborných článků. Odborné články vedou čtenáře k navštívení webových 
stránek společnosti či zjišťování dalších informací o firmě. 
 
Veletrhy 
Velmi účinnou, ale nákladnější možností, je účast na veletrhu. Konkrétně se jedná  
o každoroční AMPER veletrh v Brně nebo ELECTRON veletrh v Praze nebo další 
příležitostné výstavy jako je ElfetexFest Plzeň a další výstavy a veletrhy. Dle vlastního 
výzkumu na AMPER veletrhu jsem zjistila, že mnoho firem získá prostřednictvím 
tohoto veletrhu nové zákazníky, a proto bych to doporučovala i společnosti 
Energopoint. Účast na veletrhu je účinným nástrojem, jak oslovit nové potenciální 
zákazníky, získat přehled a důležité informace o konkurenci a společnost si tak může 




Předtím než se společnost rozhodne pro účast na určitém konkrétním veletrhu, měla by 
se zaměřit na rozbor návštěvníků na této výstavě. 
 
• Podnik by se měl nejprve zaměřit na menší či začínající veletrhy a výstavy 
s menší popularitou. Náklady na prezentování by byly výrazně nižší než  
na AMPER veletrh. 
• V případě rozhodnutí pro účast, by měl podnik zvážit, jak se originálně 
prezentovat. Měl by zvolit originální stánek, prospekty či reklamní předměty. 
 
V říjnu letošního roku je výstava ElfetexFest v Plzni, která je zaměřená na elektroniku, 
elektrotechniku a energetiku. Této výstavy bych doporučovala zúčastnit se. Postupem 
času by společnost měla začít uvažovat o účasti na AMPER veletrhu. AMPER veletrh je 
mezinárodní veletrh elektroniky, elektrotechniky a komunikace. Každým ročníkem 
přibývá návštěvníků a vystavovatelů a pro B2B podniky je to velká příležitost  
pro každou firmu. Jde o největší a nejúspěšnější veletrh v oboru elektro v České 
republice. Pro B2B podniky je to nejúčinnější propagace a proto kladu velký důraz  
na toto doporučení pro společnost Energopoint. 
 
S rostoucí účinností rostou i náklady. Za účast na veletrhu se náklady vyšplhají okolo 
250 000 Kč. Troufám si říct, že to za to stojí. 
 
Výroční zpráva 
Společnost by měla vydávat každý rok výroční zprávu. I když společnost Energopoint je 
malý podnik a nemá povinnost ji vydávat, výroční zpráva informuje o finanční situaci, 
podnikatelské činnosti, výsledcích hospodaření a o vyhlídkách budoucího vývoje 
finanční situace a očekávaných výsledcích.  
 
Výroční zprávu můžeme také považovat za komunikační nástroj, který pomáhá 
společnosti prezentovat své cíle, filozofii a současné komunikační téma. Je nutné klást 
důraz na dobré zpracování výroční zprávy, jejíž pomocí je možné budovat image 




Výroční zprávu si může podnik vytvořit sám, nebo jsou i na to specializované firmy, 
které vytváří výroční zprávy přibližně v rozmezí 5 000 Kč až 10 000 Kč. V tomto 
případě bych to ale nepovažovala za důležité, aby si to podnik nechával zpracovávat. 
V jednoduché formě se výroční zpráva dá zpracovat samostatně. 
 
7.4 Podpora prodeje 
Slevy 
Za podporu prodeje bych považovala a zároveň doporučovala cenové zvýhodnění 
produktu. Tady je důležité, aby podnik sledoval konkurenci a jejich poskytované služby 
a s tím spojené cenové nabídky. Společnost Energopoint se často ocitá ve výběrovém 
řízení pro získání určité zakázky. Je nutné zákazníka nějakým způsobem zaujmout, aby 
zakázku získal. Tady bych doporučovala cenové zvýhodnění. Je možné nabídnout 
svému zákazníkovi slevu, či prodej na splátky, popřípadě další cenové zvýhodnění  
na další zakázku. Samozřejmě je nutné, aby cenové zvýhodnění bylo do takové výše, 
aby zakázka pro podnik nebyla ztrátová, ale zůstala zisková. 
 
LinkedIn 
LinkedIn je obdobnou sociální sítí jako je Facebook s tím rozdílem, že se jedná  
o největší sociální síť profesionálů po celém světě pro pracovní účely. Tato síť je 
zaměřena na podporu B2B marketingu a prodeje. Cílem sítě je provázání osob 
s obdobnými zájmy navzájem mezi sebou. Zde se mohou dlouhodobě udržovat vztahy 
s kolegy, partnery, zákazníky či konkurenty. Na LinkedIn je více než 200 000 uživatelů. 
 
Každá firma má svoji osobní stránku, která umožňuje zveřejnit: 
• Základní informace o společnosti. 
• Nabízené produkty a služby. 
• Zprávy o společnosti. 
• Profily zaměstnanců. 




Prostřednictvím LinkedIn je možné zveřejňovat své akce, aktuality či inzeráty. Výhodné 
je velmi přesné cílení, inzerát je možné přesně cílit pro určitý region, obor, zákazníky, 
senioritu člověka a podobně. LinkedIn také umožňuje sledovat novinky u konkurentů. 
Sledovat lze informace, aktuality, nabízené akce a další. Můžeme tak získat důležité 
informace o konkurenci. Na druhou stranu potenciální zákazníci se mohou ptát a člověk 
tak snadno může naslouchat svým zákazníkům, dodavatelům i partnerům. V neposlední 
řadě LinkedIn je velmi zajímavým zdrojem informací novinek z oborů, které si každý 
týden může společnost vybrat a přečíst. Je k dispozici odebírat vybrané novinky 
z daných odvětví či zdrojů, které si i můžeme nechat pravidelně zasílat na e-mail. 
 
Založení profilu na LinkedIn pro společnost Energopoint je zcela bezplatná a je možné 
získat mnoho informací a prezentovat se ve společnosti. Určitě by společnost měla 
zkusit tento druh komunikace. Společnost tak nemůže nic ztratit, pouze jen získat. 
Registraci nalezneme na www.linkedin.com. 
 
7.5 Elektronický marketing 
Doposud největším nedostatkem společnosti je elektronický marketing a to webové 
stránky. Po konzultaci s majitelem jsme usoudili, že je nutné okamžitě na tomto 
nedostatku zapracovat. V dnešní době bez reprezentativních webových stránek jakoby 
firma neexistovala. Dočasné webové stránky pouze mají spíše negativní dopad na firmu 
a její kvalitu. Před vznikem nových webových stránek je nutné udělat několik 
důležitých kroků. 
 
• 1. krok: Analýza konkurenčních webových stránek. Zjistit tak, jak se ostatní 
společnosti prezentují a co vše jejich webové stránky obsahují. Přece jen 
minimálně nové webové stránky musí obsahovat to, co obsahují konkurenční 
stránky a více. 
• 2. krok: Vymezení cílové skupiny. Uvědomit si, pro koho budou určené webové 
stránky a přizpůsobit je cílové skupině. 
• 3. krok: Vytvořit si představu o budoucích webových stránkách. Především  
se jedná o design, použití barev, struktury webových stránek, texty. 
 84 
 
• 4. krok: Jako poslední krok je vytvořit návrh, který je nutné udělat ve spolupráci 
s profesionály na tvorbu webových stránek. Poté už jen úpravy dle požadavků ze 
strany majitele společnosti Energopoint a následně realizace webových stránek. 
 
Internetové stránky by měly být atraktivní a pravidelně aktualizované. Nové webové 
stránky by měly obsahovat: 
• Základní informace o společnosti včetně historie. 
• Předmět podnikání. 
• Nabídka veškerých prováděných služeb. 
• Referenci. 
• Fotogalerii. 
• A v neposlední řadě hlavně kontakt. 
 
Nejdůležitější je první stránka, která musí být přehledná, aby se zde návštěvník snadno 
orientoval. Po realizaci všech kroků a nápadů jsem ve spolupráci s odborníkem  
na tvorbu stránek navrhla webové stránky pro společnost Energopoint tak, aby 
splňovaly veškeré požadavky majitele (viz Příloha 2.). 
 
Náklady za vytvoření webových stránek činily 15 000 Kč. Každý rok je nutný platit 
poplatek za zveřejňování webových stránek, který je 4 500 Kč a dále příležitostné 
poplatky za prováděné aktualizace, které mohou být za rok okolo 3 000 Kč. 
 
SEO optimalizace 
SEO optimalizace je efektivním způsobem, jak oslovit cílovou skupinu návštěvníků, 
kteří se zajímají o nabízený produkt. SEO optimalizace umožňuje, aby se webové 
stránky zobrazovaly na předních pozicích ve vyhledávačích. 
Výhody SEO optimalizace: 
• Garance výsledků. 
• Dlouhodobý přínos. 
• Vysoce efektivní. 
• Zvýšení návštěvnosti. 
• Zkvalitnění webových stránek. 
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SEO optimalizace má i další funkce a to, že má možnost analyzovat vlastní webové 
stránky či analyzovat konkurenci. Náklady se odvíjí dle jednotlivých úkonů spojených 
se SEO optimalizaci. Výsledná cena se určuje podle náročnosti. Může se provést 
jednorázová SEO Optimalizace nebo dlouhodobá. 
 
Tabulka 21. Orientační ceník SEO optimalizace 
Služba Cena služby 
Standardní analýza webových stránek - analýza 
zdrojového kódu a obsahu, návrh řešení 3 000 
Celková analýza webových stránek - standardní analýza 
včetně důkladného prozkoumání obsahu stránek 6 000 
Důkladná analýza webových stránek - celková analýza 
včetně analýzy konkurence 9 000 
SEO konzultace 31 dní, návrhy změn, postupů, doporučení 10 000 
Optimalizace webu pro vyhledavače (úprava zdrojového 
kódu a textů, analýza stránek a konkurence) 20 000 
Garantovaná optimalizace na klíčové slovo individuálně 
Budování zpětných odkazů od 100 
Zdroj: Webový servis68 
 
Společnosti Energopoint bych doporučila využít služby důkladné analýzy webových 
stránek v hodnotě 9 000 Kč, která provádí celkovou analýzu a zároveň analýzu 
konkurence. Stále je nutné mít konkurenci pod dohledem. 
 
Google Analytics 
Google Analytics je statistický program, který provozuje server Google. Po registraci na 
tento server uživatelům umožňuje dát si do svých webových stránek měřící kódy a pak 
sledovat statistiky stránek. Díky Google Analytics je možné vidět, na které odkazy 
uživatelé klikají a zjistit tak které odkazy jsou nevýznamné, dále lze pozorovat 
návštěvnost webových stránek a také hledaná klíčová slova na základě kterých 
navštěvují webové stránky. Google Analytics má mnoho dalších funkcí, ale ty 
nejdůležitější pro společnost Energopoint byly již jmenovány. 
 
Tímto bych shrnula, že by určitě bylo vhodné tyto dvě funkce jako jsou SEO 
optimalizace a Google Analytics využívat. Společnost by to určitě posunulo dopředu  
                                                 
68
 Webový servis, online, cit. 2013-05-04 
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a přidalo tak na kvalitě. U Google Analytics se cena odvíjí dle využívaných služeb.  
Pro každého registrovaného se cena tvoří individuálně. Google Analytics bych 
doporučovala využívat až od příštího roku, kdy ty náklady už nebudou tak vysoké. Teď 
je nutné využít spíše SEO optimalizaci pro zobrazení webových stránek na předních 
pozicích. 
 
7.6 Shrnutí návrhů a jejich přínosů 
Všechny zmíněné návrhy jsem vybírala tak, aby byly co nejvíce efektivní a přínosné  
pro společnost Energopoint. Některé prvky komunikačního mixu jsem nenavrhovala, 
protože jsem je nepovažovala za nijak efektivní a přínosné pro společnost. Uvedené 
návrhy aspirují o rozvoj komunikačního mixu společnosti Energopoint. Návrhy byly 
záměrně vytvořeny na kvantitativní a kvalitativní přínosy. Návrhy jsou stanoveny dle 
provedených analýz, ze kterých vyplynuly slabé stránky, a tou je především špatná 
komunikace s okolím. Všechna doporučení by měly rozšířit povědomí o podniku mezi 
potenciálními zákazníky, informovat je a zjednodušit jim komunikaci se společnosti 
Energopoint. Měly by především oslovit nové zákazníky a od toho se odvíjí zvýšení 
množství zakázek o 20% a tím i růst tržeb, o které firma usiluje. Všechny návrhy jsou 
zpracovány tak, aby potenciální zákazník jednoduše našel informace o firmě a hlavně 
kontakt, který doposud téměř skoro nikde nebyl k nalezení. Firma tak získá konkurenční 
výhody, které doteď neměla. Finanční vyjádření komunikačních návrhů je zvýšení tržeb 
o cca 15 % v horizontu jednoho roku. 
 
Za nejvíce efektivní považuji účast na veletrhu nebo reklamu v odborném časopisu. 
Tyto propagace spojují nejvíce zákazníky z oboru a firmu. Největší přínos považuji 
v lepší prezentaci společnosti na trhu, zlepšení celkové image, více zákazníků a lepšího 
postavení na trhu. Čím více bude společnosti známá, tím poroste kvalita firmy a bude  
si tvořit stále lepší jméno na trhu. 
 
Při realizaci vlastních návrhu bude vyžadováno od jednatele společnosti i zaměstnanců 
mnoho úsilí, času a finančních prostředků. Z počátku bude nutné vynaložit více peněz, 
ale za tu cenu, že společnost tak získá nové zákazníky a posílí na trhu, to stojí. Věřím, 
 87 
 
že moje návrhy budou mít mnoho přínosů pro společnost a příjmy tak mnohonásobně 
převýší náklady vynaložené na realizaci. 
 
7.7 Rozpočet 
Finanční náklady na návrhy jsou relativně nízké. Rozpočet v prvním roce po realizaci 
návrhu zahrnuje spíše jednorázové položky, a v dalších letech se jedná spíše o náklady 
na údržbu či úpravu. V prvním roce je celková výše odhadnuta na 301 980 Kč. Z toho 
jednorázové náklady tvoří částku 92 980 Kč. Každoročním nákladem jsou pouze výdaje 
na SEO optimalizaci, aktualizaci webových stránek nebo případně na výstavu či veletrh. 
Společnost nemusí využívat každoroční účast na veletrhu, ale rozhodovat se spíše dle 
finančních možností. V tabulce můžeme vidět roční rozpočet pro realizaci všech návrhů. 
 
Tabulka 22. Rozpočet navrhované propagace v 1. roce 
  Cena v Kč 
Reklama v odborném časopise 62 480 
Výstava  200 000 
Webové stránky + aktualizace 15 000 
SEO optimalizace  9 000 
Reklama na dodávce 5 000 
Vizitky 500 
Reklamní předměty na výstavu 10 000 
Celkem 301 980 
Zdroj: Vlastní zpracování 
 
Tabulka 23. Rozpočet navrhované propagace v dalších letech 
  Cena v Kč 
AMPER veletrh 250 000 
Aktualizace webových stránek 3 000 
SEO optimalizace a Google Analytics 15 000 
Celkem 268 000 
Zdroj: Vlastní zpracování 
 
V následujících letech náklady na jednotlivé prvky navrhovaného komunikačního mixu 
už nejsou tak vysoké. Náklady se týkají převážně jen účasti na veletrhu, kterou ale já 
považují za důležitou a efektivní pro firmu. Ze začátku se jedná o vynaložení více 
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finančních prostředku na propagaci, ale za to tato propagace by nám měla zaručit 
zvýšení tržeb, které tyto náklady několikrát převýší. Obětovaný čas věnovaný  
na realizaci je poměrně nízký. Potřebné změny jsou hotové v rámci 30 dnů. Pouze účast 
na veletrhu potřebuje delší přípravu. 
 
7.8 Plán realizace 
Pro realizaci návrhů je potřeba sestavit harmonogram, který bude obsahovat jednotlivé 
navrhované změny v časové návaznosti. Je potřeba si to dobře rozvrhnout. V tabulce je 
rozvrhnuto, jaký měsíc co je nutné udělat. Čísla značí měsíce v roce 2013. 
 
Tabulka 24. Plán realizace v roce 2013 
  6. 7. 8. 9. 10. 11. 12. 
Reklama v odborném časopise               
Webové stránky                
SEO optimalizace                
Reklama na dodávce               
Vizitky               
Reklamní předměty na výstavu               
LinkedIn               
Výstava                
Článek do odborné publikace               
Výroční zpráva               
Zdroj: Vlastní zpracování 
 
Nejprve je nutné zrealizovat webové stránky se SEO optimalizací. To bych navrhovala 
jako první nejdůležitější krok. A od července bych se zaměřila na další jednotlivé 
návrhy. V červenci se zaměřit na zhotovení reklamy na dodávce, vizitek a reklamních 
předmětů, které pak později budou nutné na účasti výstavy. Ještě od toho měsíce bych 
zveřejnila reklamu v odborném časopise po dobu pěti měsíců. V následujícím měsíci 
srpnu bych doporučovala vytvořit profil na sociální síti LinkedIn, tady bude delší dobu 
trvat, než se společnost s tímto serverem seznámí a získá nějaké zkušenosti jak 
efektivně ovládat tento server. V měsíci záři je nutné začít plánovat a připravovat se  
na účast na výstavě Elfetex Fest v Plzni, který se koná v měsíci říjnu. Taková účast  
na výstavě je možnost pak na toto téma napsat článek do odborné publikace. Konec 
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roku ukončíme napsáním výroční zprávy, která vyjde začátkem nového roku. Pro rok 
2014 bych se hned od začátku připravovala na účast AMPER veletrhu. 
 
7.9 Riziko a kontrola 
Největším možným rizikem je, že návrhy by byly pro společnost neefektivní a přišla  
by tak o finanční prostředky a spoustu času. Toto riziko spočívá v tom, že společnost  
by nezískala nové zákazníky a tím by se ani nezvýšilo množství zakázek ani výše tržeb. 
Znamenalo by to více nákladů než výnosů. Největší možné riziko spočívá v účasti  
na veletrhu, ale přesto bych určitě doporučovala to zkusit. Kdyby to nemělo žádný 
účinek, návrh by byl ztrátový a v dalších letech bych do této propagace neinvestovala. 
Toto riziko je nutné brát před realizací v úvahu.  
 
Měření úspěchu je možné zjištěním na konci roku, jak se zvýšila návštěvnost  
na webových stránkách, množství nových zákazníků či kontaktování společnosti a dle 
počtu zakázek. Myslím si, že riziko mého navrhovaného nového komunikačního mixu 
je poměrně malé. Rozvoj komunikačního mixu se týká spíše jednorázových propagací, 
což nejvíce vynaložená náklady jsou pouze v jednom roce. Navrhovaná propagace je 
zaměřena na zviditelnění společnosti, což má téměř vždy pozitivní účinek  













Téma pro zpracování bakalářské práce jsem si vybrala z toho důvodu, že jsem  
ve společnosti Energopoint absolvovala školní praxi, ale i v současné době stále  
ve firmě získávám zkušenosti pro možnou budoucí pracovní pozici. Doposud jsem 
získala přehled o fungování firmy a mohla jsem to uplatnit právě pro zpracování této 
práce. 
 
Cílem mé práce bylo navrhnout rozvoj komunikačního mixu společnosti, která se tak 
dostane do podvědomí veřejnosti, získá tak nové zákazníky a lepší postavení na trhu,  
od kterého se postupně odvíjí růst zisku. Troufám si říct, že cíl byl splněn. 
 
V první části byly zpracovány teoretické poznatky, které jsou důležité pro komunikaci 
na mezipodnikovém trhu. Důraz byl kladen na jednotlivé nástroje marketingové 
komunikace. V další části jsem provedla podrobné analýzy vnitřního a vnějšího 
prostředí, které sloužily k odhalení silných a slabých stránek společnosti, jejich 
příležitostí a hrozeb na trhu. Provedené analýzy odhalily největší nedostatek, a to 
v komunikaci. Společnost téměř doposud nevyužívala žádný komunikační prostředek. 
Pouze vlastnila nekvalitní webové stránky, které příliš nesplňovaly úlohu webových 
stránek. Příležitostně firma poskytla sponzorský dar a to byla veškerá prezentace  
ze strany společnosti. V porovnání s prezentací konkurence byla dosavadní komunikace 
velmi slabá a nedostatečná. A proto byly vytvořeny vlastní návrhy na zlepšení. Návrhy 
byly vytvořeny tak, aby odstranily nedostatky firmy a byly splněny cíle. Vlastní 
doporučení mají přilákat nové zákazníky, zvýšit množství zakázek, tržeb a celkové 
poslání firmy. Byly vytvořeny konkrétní návrhy reklam do časopisů, na vozidlo  
či návrh vizitky. S odbornou pomocí jsem navrhla nové webové stránky, které jsou 
v současnosti již zrealizované a pracuje se na SEO optimalizaci, protože doteď 
společnost byla hůře dohledatelná, a tímto by měl být problém vyřešen. Též jsem 
doporučovala účast na veletrhu, který patří mezi nejúčinnější nástroje, jak oslovit  
a získat nové zákazníky. A také bych zkusila novou sociální síť LindekIn, kde je možné 
oslovení zákazníků a využít tak možnost reklamního sdělení. Všechny návrhy mají 
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sloužit pro lepší dohledatelnost, informovanost, získání kontaktu a dohnat konkurenci. 
V dnešní době je image firmy a její dobré jméno velice důležité. 
 
Lze říci, že společnost poskytuje velmi kvalitní služby, které můžeme určitě ocenit, ale 
je nutné, aby se o tom dozvěděl každý potenciální zákazník. Tímto bych na závěr chtěla 
společnosti popřát do budoucna, ať se ji daří a dosáhne vytyčených cílů. Věřím, že díky 
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 • Rozšíření nabídky • Nové možnosti propagace 
  
znaky/ porovnávané 1 2 3 4 5 6 Součet Váha % 
1 x 1   0,5  0,5  0,5 1  3,5  24,1 
2  0 x 0,5   1 0  0,5  2  13,8 
3 0,5   0,5 x  0,5  0,5 1  2,5 17,2 
4  0,5  0  0,5 x 0  0,5 1,5  10,4 
5 0,5   1  0,5  1 x  0,5 3,5  24,1 
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znaky/ porovnávané 1 2 3 4 5 součet Váha % 
1 x 0,5  0,5   1  0,5  3,5 30,4 
2 0,5  x 0,5   0,5  0,5 2  17,4 
3  0,5 0,5 x 0,5 0,5  2  17,4 
4  0 0,5   0,5 x 1  2,5  21,7 
5 0,5   0,5  0,5  0 x 1,5  13,1 
 
Silné stránky 
1- Dlouhodobé vztahy se zákazníky 
2 - Kvalifikovaní zaměstnanci 
3 -Technologická inovace 
4 - Dobré postavení na trhu 
5 - Unikátní služba 
6 - Vlastní zdroje financování 
7 - Nová technická vybavenost 
8 - Dobré obchodní výsledky  
9 - Zodpovědnost a spolehlivost firmy  
10 - Kvalita provedené práce 
11 - Přátelské prostředí ve firmě 
 
znaky/ porovnávané 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 Součet Váha% 
1 x 1 0,5 0,5 1 0,5 0,5 0 0,5 0 1 5,5 10 
2 0 x 0,5 0 0,5 1 0,5 0 0,5 0 0,5 3,5 6,5 
3 0,5 0,5 x 0,5 0,5 0,5 1 0,5 0 0,5 1 5,5 10 
4 0,5 1 0,5 x 1 1 0,5 0,5 0,5 0,5 0,5 6,5 11,8 
5 0 0,5 0,5 0 x 0,5 0,5 0 0 0 0,5 2,5 4,5 
6 0,5 0 0,5 0 0,5 x 0,5 0 0,5 0 0,5 3 5,4 
7 0,5 0,5 0 0,5 0,5 0,5 x 0,5 0 0 0,5 3,5 6,5 
8 1 1 0,5 0,5 1 1 0,5 x 0,5 0,5 1 7,5 13,6 
9 0,5 0,5 1 0,5 1 0,5 1 0,5 x 0,5 1 7 12,7 
10 1 1 0,5 0,5 1 1 1 0,5 0,5 x 1 8 14,5 




1 - Malá prezentace firmy 
2 - Nekvalitní webové stránky 
  
3 - Nízká investice do reklamy 
4 - Vysoké personální náklady 
5 - Nedostatečná informovanost 
6 - Závislost na stálých odběratelích 
 
znaky/ porovnávané 1 2 3 4 5 6 Součet Váha % 
1 x  0,5  1 0,5  0,5   0 2,5 16,7 
2 0,5  x  1 0,5   0,5 0,5  3 20 
3  0  0 x  0,5  0,5  0 1 6,6 
4  0,5  0,5  0,5 x 0,5  0,5  2,5 16,7 
5  0,5 0,5   0,5  0,5 x 0,5  2,5 16,7 
























Příloha 2.  Webové stránky staré a nové společnosti Energopoint 
www.energopoint.cz 
Staré webové stránky. 
 
 
Nové webové stránky. 
 
  
Příloha 3. Konkurenční webové stránky 
www.trafop.cz 
 
 
 
 
www.elpro-energo.cz 
 
 
 
  
www.revos.cz 
 
 
 
 
www.eximettrafo.cz 
 
 
 
 
  
www.hasenergo.cz 
 
 
 
www.omzhranice.cz 
 
